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KURZFASSUNG / ABSTRACT 
Thema: „Service Level Modell – Erweiterung der Kundenbasis für das 
Internet der Dinge“  
In der vorliegenden Masterarbeit wird die Thematik eines Service-Level-Modells 
für das Kunden-Reporting eines hochtechnologisierten Unternehmens analysiert. 
Die stetig kürzer werdenden Technologiezyklen, der zunehmende Druck von an-
deren Wettbewerbern sowie die Flut an aufkommenden Kleinkunden, durch 
Technologien des Internet der Dinge, verlangen nach einer konsequenten Report-
Standardisierung. Aufgrund der unterschiedlichen Ansätze im Kunden-Reporting 
des Unternehmens wurde untersucht, inwiefern die Erfahrungen mit Großkunden 
auf Kleinkunden nachhaltig und zielgerichtet adaptiert werden können. Die Ana-
lyse der theoretischen Grundlagen unterstreicht die Relevanz dieser Thematik und 
verdeutlicht die Gemeinsamkeiten zwischen dem unternehmensinternen Manage-
ment-Reporting sowie dem Reporting für B2B-Kunden. Im Anschluss daran er-
folgt eine Bestandsaufnahme des Customer-Reportings in Bezug auf das Foundry-
Unternehmen. Dabei wurden alle kundenrelevanten Berichte der Fachabteilungen 
begutachtet. Im Nachgang dazu konnten entsprechende Optimierungsansätze her-
ausgearbeitet sowie ein nachhaltiges Reporting-Konzept für Kleinkunden aufge-
zeigt werden. Das erarbeitete Konzept soll zukünftig seitens der Foundry als 
Grundlage für aufkommende Neukunden mit niedrigem Produkt-Volumina die-
nen. Betrachtet man nun das Resultat dieser Untersuchung bleibt festzuhalten, 
dass durch dieses Instrument dem Effekt der Informationsüberflutung auf Kun-
denseite deutlich entgegengewirkt wird. Überdies wird erreicht, dass auf Seiten 
der Foundry sowie dem B2B-Kunden ein homogenes Verständnis, in Bezug auf 
die technischen Inhalte, generiert wird. 
Insgesamt betrachtet, liefert diese Arbeit einen wertvollen Beitrag zum Thema 
Customer-Reporting im hochtechnologisierten Umfeld. Man kann daher den 
Schluss ziehen, dass es gelingen kann, den vielfältigen Anforderungen der auf-
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Einer der wesentlichen ökonomischen Treiber innerhalb der Halbleiter-Industrie 
sind die stetig gestiegenen Produktionskosten. Der Grund dafür sind die sich rapi-
de ändernden Kundenanforderungen, hin zu innovativen und leistungsstarken 
Endprodukten. Diese Tatsache führt dazu, dass alle technologische Herstellungs-
prozesse angepasst werden müssen.  Um diesem Kostendruck zu begegnen, kam 
es besonders in den 2000er Jahren zu Konsolidierungen von Halbleiter-
Unternehmen.
1
 Dadurch wurde es möglich, in neue Produktionskapazitäten zu 
investieren. In den späten 1980er Jahren kam auf dem asiatischen Markt zudem 
das Geschäftsmodell einer Auftragsfertigung (engl. Foundry-Production) auf. 
Die vorliegende Arbeit findet ihren thematischen Bezug im Bereich eines hoch-
technologisierten Unternehmens, dessen Geschäftsmodell auf einer Auftragsferti-
gung beruht. Hierbei werden integrierte Schaltkreise (sog. Halbleiter) nach kun-




Unter dem Aspekt der zunehmenden Digitalisierung sowie dem damit einherge-
henden hohen Maß an technologischer Weiterentwicklung, kommt es zu einer 
rapiden globalen Vernetzung von mobilen Endgeräten und deren Nutzer (Konzept 
des Internet der Dinge).
3
 Gerade Großunternehmen, welche sich durch Auftrags-
fertigung von Halbleiterprodukten kennzeichnen, stehen vor enormen Herausfor-
derungen, um den vielfältigen Kundenwünschen gerecht zu werden. Ein derartiger 
technologischer Wandel bedeutet für diese Unternehmen neben internationalen 
Großkunden ebenso eine Vielzahl an Kleinkunden mit niedrigem Produkt-
Volumina. Gerade für Auftragsfertiger ist eine Vielzahl an Kunden von ganz ent-
scheidender wirtschaftlicher Bedeutung, da das Geschäftsmodell für mehr als ei-
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nige wenige Großkunden ausgelegt ist. Überdies zeichnen sich Foundry-
Unternehmen dadurch aus, dass diese marktbedingt flexibel und zeitkritisch auf 
unterschiedliche Kundenanforderungen, wie beispielsweise das Layout des 
Schaltkreises (engl. Chip-Design) sowie das Produktionsvolumen reagieren müs-
sen. In diesem Zusammenhang sei zu erwähnen, dass die Verbreiterung der Kun-
denbasis beziehungsweise des Absatzmarktes nicht ausschließlich technologische 
Herausforderungen für Auftragsfertiger bereithält. Gerade in der Produkt-
Anlaufphase, aber auch während der Volumenproduktion, ist ein hohes Maß an 
Kommunikation und Reporting mit dem Kunden, über verschiedene produktspezi-
fische Themen, notwendig. Da Foundry-Unternehmen aufgrund des Geschäfts-
modells auf den Kunden und dessen Anforderungen ausgerichtet sind, ist die Art 
und Weise der Kommunikation mit dem Endkunden, parallel zur technologischen 




Es ist festzustellen, dass besonders Großkunden stringente Vorgaben haben, was 
die Kommunikation sowie das Reporting über produktrelevante Aspekte anbe-
langt. Kleinkunden hingegen verlassen sich meist auf die Expertise des Foundry-
Unternehmens, was den Inhalt sowie die Regelmäßigkeit des Produkt-Reportings 
anbelangt. Daraus lässt sich erkennen, dass es unterschiedliche Kundenansätze 
gibt, welche in einem schnelllebigen Geschäftsumfeld ein Problem darstellen 
können. Unter dem Aspekt der erwähnten Digitalisierung sowie dem damit ein-
hergehenden Anstieg der Kundenanzahl, stehen international agierende Foundry-
Unternehmen vor einer ganz zentralen Herausforderung, was die Thematik des 
Kunden-Reportings anbelangt. In diesem Zusammenhang sei zu erwähnen, dass 
ein hohes Maß an Kunden-Involvierung langfristig zu einem verbesserten Wis-
senstransfer zwischen dem Kunden und dem Unternehmen führt.
5
 Sehen sich Auf-
tragsfertiger einer verbreiterten Kundenbasis ausgesetzt, ist ein zielgerichtetes 
Reporting-Konzept, besonders für Kleinkunden, von entscheidender Relevanz, um 
in einem agilen internationalen Geschäftsumfeld dauerhaft erfolgreich zu sein. 
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1.2 Forschungsrelevanz und Zielsetzung 
Die im Vorfeld geschilderte Problematik verdeutlicht die Dringlichkeit eines 
standardisierten Reporting-Pakets, besonders in einem hochtechnologisierten Ge-
schäftsumfeld, in welchem sich Foundry-Unternehmen international bewegen. 
Die immer kürzer werdenden Technologiezyklen, die zunehmende Digitalisierung 
sowie der daraus resultierende Druck von anderen Wettbewerbern verlangen nach 
einer Report-Standardisierung im Bereich Customer Engineering/-Engagement, 
sofern man sich in einem zeitkritischen Geschäftsumfeld als eines der führenden 
Unternehmen behaupten möchte. Customer Engineering (CE) beschreibt in 
Foundry-Unternehmen jene Abteilung, welche die Schnittstelle zwischen dem 
Endkunden und den jeweiligen Fachabteilungen bildet. 
Nach aktuellem Kenntnisstand wird die Thematik eines standardisierten Report-
ing-Pakets in der gegenwärtigen Literatur weitestgehend nicht behandelt. Viel-
mehr wurde die Bedeutung des Management-Reporting behandelt, bei welchem 
interessante Ansätze aufzeigt werden. Zum Beispiel beschäftigt sich Taschner mit 
den Aspekten der Informationsverarbeitung sowie der daraus resultierenden Ent-
scheidungsfindung bei internen als auch externen Stakeholdern. In diesem Zu-
sammenhang wird erwähnt, dass ein optimales Reporting eine Idealvorstellung 
wäre.
6
 Des Weiteren befassen sich Bär und Purtschert im Wesentlichen mit den 
Aspekten der Lean-Reporting-Philosophie. Dabei wird erwähnt, dass es unter-




Gerade in Foundry-Unternehmen, welche eine Vielzahl an internationalen Kunden 
haben, herrscht beiderseitig ein stetig hoher Bedarf an Informationen rund um das 
kundenspezifische Produkt. Berücksichtigt man dabei die Tatsache, dass es oft 
abteilungsspezifische Ansätze für ein individuelles Kunden-Reporting gibt, kann 
dies mittel- bis langfristig zu einer unterschiedlichen Wahrnehmung und letztend-
lich zu einer möglichen Fehlinterpretation auf Kundenseite führen. In letzter Kon-
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sequenz muss es darum gehen, dem Kunden gegenüber eine klare Botschaft zu 
übermitteln, welche so wenig wie möglich Komplexität beinhaltet. Auf der ande-
ren Seite muss es das Ziel sein, einer Informationsüberflutung mittels einer Re-
port-Standardisierung entgegenzuwirken.  
Aufgrund der im Vorfeld aufgezeigten Problematik, beschäftigt sich diese Arbeit 
thematisch im Wesentlichen mit der Etablierung eines Service-Level-Modells 
innerhalb des Unternehmensbereiches Customer Engineering. Der Schwerpunkt 
soll dabei auf einem standardisierten Reporting-Konzept für Kleinkunden mit 
niedrigem Produkt-Volumina liegen. Der Begriff Service-Level beschreibt in die-
sem Zusammenhang die Qualität sowie den Umfang der zu erbringenden Report-
ing-Dienstleistung des Unternehmens gegenüber dem Kunden. Der entscheidende 
Vorteil, welcher sich daraus ergeben kann, ist eine Standardisierung sowie die 
damit einhergehende Vergleichbarkeit des Kunden-Reportings. Somit kann si-
chergestellt werden, dass zum einen weniger unternehmensinterne Ressourcen 
gebunden werden, aber auch gegenüber dem Kunden ein einheitliches Reporting-
Paket zur Verfügung gestellt wird. Überdies wird somit garantiert, dass nur kun-
denspezifische und technologierelevante Informationen zur Verfügung gestellt 
werden.  
Im Fokus der geplanten Masterarbeit steht daher die komplexe Fragestellung, in-
wiefern ein standardisiertes Reporting ein effektives Instrument bei hoher Pro-
duktvielfalt, unter dem Aspekt einer breiten Kundenbasis, darstellt.  
Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, die theoretischen Grundlagen der Thema-
tik Customer-Relationship-Managment und Customer Engagement sowie dem 
damit einhergehenden Kunden-Reporting in Foundry-Unternehmen aufzuzeigen. 
Auf der anderen Seite soll dessen tatsächliche Effektivität untersucht werden. Da-
bei soll analysiert werden, ob ein Reporting-Standard, abgeleitet von den Erfah-





Die hierbei zugrunde gelegte Forschungsmethode basiert auf dem Ansatz einer 
qualitativen Forschung. Dies impliziert in diesem speziellen Fall, dass normativ 
untersucht wird, wie eine Standardisierung im Kunden-Reporting möglich wird. 
Die Zielstellung feingranularer aufgegliedert, wurden folgende Forschungsfragen 
entwickelt, welche innerhalb dieser Arbeit beantwortet werden: 
1) Wo wird standardisiertes Reporting gegenwärtig angewendet? 
2) Wie erfolgt Kunden-Reporting in einem hochtechnologischen Umfeld?  
3) Welche Erwartungen und Ziele bestehen an ein Reporting-Packet?  
(Anzahl der Reports, wesentliche Inhalte und Charts, Häufigkeit der 
Kommunikation etc.) 
4) Wie erfolgt der Umsetzungsprozess?  
(Auswahl relevanter Reports, generelle Vorgaben, Akzeptanz)  
5) Woran lässt sich der Erfolg eines Reporting-Standard-Pakets messen?  
6) Wird eine dauerhafte Kundenbindung durch ein standardisiertes Reporting 
möglich?  
Das Erkenntnisinteresse, welches sich aus diesen Fragestellungen ergibt, geht der 
Tatsache nach, wie es einem Foundry-Unternehmen gelingen kann, vielfältigen 
Kleinkunden mit einem generellen Reporting-Standard zu begegnen. Zu berück-
sichtigen ist dabei, dass es zu keiner Beeinträchtigung hinsichtlich der Ser-
vicequalität der Dienstleistung im Bereich Customer Engineering/Customer En-
gagement kommt. 
Zusammenfassend betrachtet besteht auf diesem Gebiet weiterhin Forschungsbe-
darf, so dass die hier vorliegende Masterarbeit, unter Berücksichtigung der er-
wähnten Zielstellung, einen wertvollen Beitrag zu dieser Thematik liefert. 
1.3 Methodische Vorgehensweise 
Nachdem in der Einleitung die Problemstellung, die Forschungsrelevanz als auch 
die Zielstellung der Arbeit erläutert wurden, beschäftigt sich das zweite Kapitel 




nächst auf den Aspekt der zunehmenden Digitalisierung sowie den damit einher-
gehenden Herausforderungen des Internet der Dinge eingegangen. Überdies wird 
das Geschäftsfeld eines Foundry-Unternehmens betrachtet. Um die Thematik des 
Service-Level-Modells mit dem Fokus auf das Berichtswesen verständlich darzu-
stellen, werden die Begrifflichkeiten Customer-Relationship-Management 
(CRM), Dienstleistungsmanagement als auch Customer-Reporting voneinander 
separiert und näher erläutert. Im dritten Kapitel erfolgt eine Bestandsaufnahme 
des Customer-Reportings in einem Foundry-Unternehmen. Dabei erfolgt eine Be-
gutachtung der kundenrelevanten Berichte innerhalb der Abteilung Customer-
Engineering als auch den Support-Abteilungen. Im Nachgang werden entspre-
chende Optimierungsansätze herausgearbeitet sowie ein Reporting-Konzept für 
Kleinkunden aufgezeigt. Im vierten Kapitel der Masterarbeit werden die Untersu-
chungsergebnisse, somit das Anfangsstadium mit den erarbeiteten Optimierungs-
ansätzen aufgezeigt. Im nachfolgenden fünften Kapitel werden die Ergebnisse 
diskutiert und entsprechende Handlungsempfehlungen, welche auf das Reporting-
Konzept für Kleinkunden abzielen, besprochen. 
Abgerundet wird die hier vorliegende Masterarbeit mit der Beantwortung der For-





2 THEORETISCHE GRUNDLAGEN 
Nachdem in der Einleitung die Problemstellung und die Zielstellung dieser Arbeit 
definiert wurden, betrachtet dieses Kapitel die theoretischen Grundlagen welche 
für dieses Thema und im besonderem für Foundry-Unternehmen von Relevanz 
sind. In diesem Zusammenhang wird auf die Aspekte Digitalisierung, CRM, 
Dienstleistungsmanagement sowie Customer-Reporting näher eingegangen.  
2.1 Digitalisierung – Herausforderungen des Internet der Dinge 
Geht man der Frage nach, was unter dem vorherrschenden Trend der zunehmen-
den Digitalisierung zu verstehen ist, hilft eine Betrachtung der vier Stufen der 
industriellen Revolution (vgl. Abb. 1). Dabei beschreibt die erste industrielle 
Revolution die Entwicklung von Dampfmaschinen, welche wiederum mechani-
sche Arbeit generierten. Die Verwendung von Fließbändern, ein Zeichen der 
zweiten industriellen Revolution, ermöglichte es, eine in verschiedene Arbeits-
schritte unterteilte Massenproduktion zu etablieren. 
 
Abbildung 1: Die vier Stufen der industriellen Revolution (Quelle: Kagermann et al., 2012) 
Die dritte industrielle Revolution, welche auch noch heute existent ist, umfasst 




kationstechnologie (IKT) und versetzt Unternehmen in die Lage, eine optimierte 
Serienfertigung zu betreiben. Die aktuell vorherrschende vierte industrielle Re-
volution bezeichnet im weitesten Sinne die Reformation der in Unternehmen 
existenten Fertigungstechnik durch zukunftsweisende Ansätze des Internet der 
Dinge sowie durch cyber-physische Systeme (CPS).
8
 Hierbei erfolgt die Vernet-
zung von Alltagsgegenständen, aber auch von produktions- und logistikrelevanten 
Objekten, mit einer digitalen Infrastruktur. Man spricht in diesem Zusammenhang 
von sogenannten smarten Dingen, da diese mit entsprechender Speicherkapazität, 
Sensorik und Kommunikationsfähigkeit ausgestattet sind.
9
 Überdies besitzen die-
se Objekte die Fähigkeit, relevante Informationen aus ihrem Umfeld aufzunehmen 
und diese mit anderen Objekten sowie dem Internet zu teilen. Für den Anwender 
sind letztlich die physischen Gegenstände, welche smarte Objekte beinhalten, von 
Bedeutung, da sie als digitale Kommunikationsmedien fungieren.
10
 
Man kann somit festhalten, dass die vierte industrielle Revolution das “Internet 
der Dinge“ (engl. Internet of Things, IoT) impliziert. Das wesentliche Merkmal ist 
hierbei, dass Objekte, technische Anlagen und Endprodukte, entsprechende Zu-
standsänderungen von Maschinen, Anwendern und der Umgebung wahrnehmen, 
diese weiterverarbeiten und schließlich in der Lage sind, daraus entsprechende 
Handlungen abzuleiten. Es stellt sich daher ein Zustand ein, bei welchem es keine 
Trennlinie zwischen der realen Welt und der Welt des global verfügbaren Inter-
nets gibt.
11
 Die Möglichkeiten, welche sich hierbei eröffnen sind nahezu grenzen-
los. Es wird somit möglich, dass smarte Objekte, Informationen generieren, diese 
entsprechend interpretieren und letztendlich intelligente Entscheidungen, wie bei-
spielsweise eine Prozessoptimierung in einem Produktionsunternehmen, herbei-
führen können. Überdies wird es im privaten Bereich unter anderem möglich sein, 
dass beispielsweise intelligente Kühlschränke automatisch eine Nachbestellung 
von Lebensmitteln auslösen oder intelligente Glühleuchten die Raumbeleuchtung 
entsprechend des Nutzerverhaltens anpassen. 
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Betrachtet man die Möglichkeiten, welche sich durch das Internet der Dinge in 
den kommenden Jahren für Anwender aber insbesondere für Unternehmen erge-
ben, kann man festhalten, dass die Marktchancen nahezu unbegrenzt sind. Nach 
Abschätzungen soll es bereits im Jahre 2020 weltweit 100 Mrd. vernetzte Objekte 
geben. Es kommt zu einer globalen ortsunabhängigen Vernetzung von Anwen-
dern, mobilen Gegenständen (engl. Wearables) sowie privaten und industriellen 
Gegenständen.
12
 In diesem Zusammenhang sollte erwähnt werden, dass der Nut-
zen, welcher sich dem Anwender von cyber-physischen Systemen eröffnet, eine 
Kombination aus smarten Objekten und den daraus generierten, global abrufbaren 
Daten ist. Ist diese Tatsache gegeben, entsteht eine nachhaltige Wertschöpfung für 
Unternehmen und deren Kunden.
13
 
Man sollte an dieser Stelle festhalten, dass sich der Trend zur Digitalisierung im 
anwenderbezogenen als auch im industriellen Umfeld noch in einer Wachstums-
phase befindet. Im weiteren Verlauf dieses Abschnittes soll daher auf die Heraus-
forderungen, welche sich für Produktions-Unternehmen eröffnen, eingegangen 
werden. Geht man nun der Frage nach durch welche wesentlichen Merkmale sich 
moderne Produktionsunternehmen, in Zeiten des Internet der Dinge, auszeichnen 
sollten, kann man dies mit folgenden Attributen umschreiben:
14
 
 Möglichkeiten der Individualisierung, weit über dem Produktstandard. 
 Effiziente und flexible Produktionssteuerung. 
 Einbeziehung aller Stakeholder innerhalb der gesamten Supply-Chain. 
 Kombination aus Produktion und hervorragenden Dienstleistungen. 
Beim Thema Individualisierung müssen alle kundenspezifischen Produktanforde-
rungen innerhalb des Produktionsprozesses berücksichtig werden. Es entsteht so-
mit ein kundenindividuelles Produkt, welches abgekoppelt ist von jeglicher Stan-
dardkonfiguration. Der Aspekt der Flexibilität impliziert in diesem Zusammen-
hang die Fähigkeit des Unternehmens, auf kurzfristige Kundenanfragen flexibel 
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zu reagieren, auch wenn dabei beispielsweise Produktionsbereiche anderer Stand-
orte betroffen sind. Die Effizienz eines Produktionsunternehmens zeichnet sich 
wiederum dadurch aus, wie Geschäftsprozesse im Detail simuliert werden, wie 
Ressourcen rund um den Produktionsprozess genutzt werden, aber auch wie pro-
duktionsrelevante Anlagen präventiv gewartet werden. Die Einbeziehung aller 
Stakeholder umfasst zum einem die Optimierung der Mitarbeiterfähigkeiten, was 
technische Aspekte und persönliche Qualifikationen (engl. Soft-Skills) anbelangt 
und zum anderen die Einbeziehung von externen Stakeholdern (Lieferanten, Kun-
den etc.) in die gesamte Lieferkette (engl. Supply-Chain). Überdies ist das wesent-
liche Merkmal eines modernen Unternehmens nicht nur eine hervorragende Pro-
duktion oder ein hervorragender Prozess, sondern vielmehr auch die konsequente 




Durch den anhaltenden Digitalisierungstrend sowie dem Einzug des Internet der 
Dinge im industriellen Umfeld kommt es zu dem Effekt, dass Objekte, Daten und 
Dienstleistungen miteinander kommunizieren. Man spricht hierbei vom Zusam-
menwirken des Internet der Dinge und dem Internet der Dienste (vgl. Abb. 2). 
 
Abbildung 2: Vernetzte Fabrik (Quelle: Vogel-Heuser et al., 2017) 
Der entscheidende Vorteil, welcher sich für Unternehmen in diesem Zusammen-
hang eröffnet, ist eine intelligente Vernetzung innerhalb der Produktionsumge-
bung. Es kommt somit zu einer Interaktion von allen produktionsrelevanten As-
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pekten, wie Produktionsanlagen, Lagersystemen und herstellungsrelevanten Be-
triebsmitteln. In einer sogenannten Smart Factory kommt es zu einer Interaktion 




Die Perspektive, welche sich für Unternehmen aus einer intelligenten Vernetzung 
durch Technologien des Internet der Dinge ergibt, ist die Möglichkeit produkti-
ons- und logistikrelevante Prozesse flexibel und nachhaltig gestalten zu können. 
Sind Unternehmen daher in der Lage diese Aspekte im produktiven Geschäftsum-
feld umzusetzen, eröffnet sich diesen der entscheidende Vorteil auf dynamische 
und komplexe Veränderungen marktseitig reagieren zu können.
17
 Die Tatsache, 
dass sich innerhalb des Unternehmens neue virtuelle Schnittstellen innerhalb und 
zwischen Produktionsanlagen ergeben, eröffnet überdies einen weiteren Vorteil. 
Die daraus gewonnenen Daten können wiederum zur Etablierung neuer Dienst-
leistungen innerhalb des Unternehmens, aber auch zum Nutzen für den Kunden, 
verwendet werden. Eine Datengenerierung und -auswertung erfolgt eben auch 
dann, wenn derartige intelligente Produkte beim Endkunden zum Einsatz kom-
men. Der sich daraus ergebende Vorteil ist die Möglichkeit, dass Unternehmen 
zum einen diese Daten auswerten sowie eine kundenoptimierte Wartung ermögli-




In diesem Zusammenhang sollte erwähnt werden, dass Unternehmen mit den er-
wähnten Aspekten in die Lage versetzt werden, die eigene Produktivität entschei-
dend voranzubringen. Darüber hinaus können neuen Dienstleistungen für den 
Kunden entstehen, was langfristig dazu führt, die eigene Wettbewerbsfähigkeit 
weiter auszubauen. Man kann daher sagen, dass sich das Produkt- und Service-
portfolio eines Unternehmens in vielen Bereichen neugestalten wird. Dies hat 
wiederum zur Folge, dass Unternehmen befähigt werden, die Kundenbedürfnisse 
deutlich besser abzudecken. Ferner ist es gerade für Produktionsunternehmen von 
Bedeutung, die eigene Wertschöpfungskette (engl. Value Chain) zu digitalisieren. 
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Dies liegt darin begründet, dass sich genau daraus eine Optimierung der unter-
nehmensinternen Prozesse ergeben kann. Unternehmen stehen zudem vor der 
Herausforderung immer größere Produktionsmengen herzustellen, wobei die dafür 
zur Verfügung stehenden Rohstoffe sich zunehmend reduzieren werden. Die zu-
nehmende Digitalisierung bietet hierbei den entsprechenden Ansatz und ermög-
licht es, alle Ressourcen zur Herstellung eines Produktes effizient einzusetzen. 
Man kann an dieser Stelle somit festhalten, dass es für Unternehmen darum gehen 
muss, so viele Produkte wie möglich zu digitalisieren und daraus ein digitalisier-
tes Dienstleistungsangebot abzuleiten. Beide Aspekte in Kombination sind hierbei 
der Schlüssel, welcher einen nachhaltigen Unternehmenserfolg garantiert. 
Die vierte industrielle Revolution wird bestehende Geschäftsmodelle von Unter-
nehmen perspektivisch ändern. Diese stehen somit vor der ganz zentralen Heraus-
forderung, zum einen den Grad des Kundennutzens entscheiden voranzubringen, 
aber auf der anderen Seite eine digitale Vernetzung zu allen externen Stakehol-
dern herzustellen. Des Weiteren müssen Unternehmen in der Lage sein, den digi-
talen Wandel im produktiven Umfeld rasch umzusetzen.
19
 
Für diesen Abschnitt bleibt festzuhalten, dass Unternehmen nur dann langfristig 
erfolgreich sind, wenn Sie den Wandel der zunehmenden Digitalisierung beschrei-
ten. Die oberste Prämisse muss es sein, nicht nur innovative Produkte für das In-
ternet der Dinge herzustellen, sondern vielmehr daraus einen unternehmerischen 
Nutzen zu ziehen. Die globale Vernetzung von smarten Produkten, Anwendern 
und dem Hersteller selbst, eröffnet Unternehmen die einzigartige Chance neue 
innovative Geschäftsmodelle zu entwickeln. Durch das Entstehen neuer Ge-
schäftsmodelle wird sich eine rasante Nachfrage nach internetfähigen Objekten 
einstellen. Diese Nachfrage wird sich neben dem privaten Bereich ganz besonders 
auf den industriellen Bereich fokussieren. Für Foundry-Unternehmen bedeutet 
dies eine Vielzahl an neuen Kunden mit Kleinstvolumen, deren Geschäftsmodell 
stark mit Applikationen des Internet der Dinge verknüpft ist. Es bieten sich für 
diese Unternehmen zudem herausragende Möglichkeiten, im globalen Wettbe-
werb, neue Marktanteile zu generieren. 
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2.2 Foundry Business – Auftragsfertigung im globalen Wettbewerb 
Dieser Abschnitt beschäftigt sich mit dem Geschäftsmodell einer Auftragsferti-
gung (engl. Foundry Production), bei welchem integrierte Schaltkreise nach kun-
denindividuellen Vorgaben hergestellt werden. Dabei wird auf die Besonderheiten 
dieser Branche, innerhalb der Halbleiter-Industrie, eingegangen. Überdies werden 
die Herausforderungen des globalen Wettbewerbs besprochen sowie Rückschlüs-
se auf Foundry-Unternehmen gezogen. 
Zum Verständnis des Wesens einer Auftragsfertigung ist es von Bedeutung, auf 
die Begrifflichkeit einer Foundry-Produktion einzugehen. Als Foundry wird ein 
Halbleiterunternehmen bezeichnet, welches im Kundenauftrag integrierte Schalt-
kreise herstellt. Das Geschäftsmodell hat gegenüber herkömmlichen Halbleiter-
unternehmen die Besonderheit, dass diese über kein eigenes Schaltkreis-Layout 
(engl. Chip-Design) verfügen.
20
 Alle relevanten Prozessschritte eines solchen Un-
ternehmens sind auf die Erfüllung der individuellen Kundenanforderungen, was 
Vorgaben über charakteristische technische Details impliziert, ausgerichtet. 
Betrachtet man die in der Halbleiterindustrie vorherrschende Entwicklung, hin zu 
immer komplexeren Schaltkreisen (vgl. Abb. 3), ist es eine logische Konsequenz, 
dass die Herstellungskosten für derartige Unternehmen eine der wesentlichen 




Abbildung 3: Entwicklung - Transistoren je Chip (Quelle: Winzker, 2017) 
Die stetig zunehmende Komplexität von integrierten Bauelementen bei stetiger 
Verringerung der Strukturgröße, stellt für Halbleiterunternehmen eine der wesent-
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lichen Herausforderungen dar. Der hier aufgezeigte technologische Trend wird 
durch das Moore’sche Gesetz (engl. Moore’s Law) definiert.
22
 
Die konsequente Verringerung der technischen Strukturgrößen sowie der enorme 
Kostendruck auf dem internationalen Halbleitermarkt ermöglicht es nur einigen 
wenigen Unternehmen, Großinvestition in neue Halbleiterfabriken zu tätigen. Das 
Geschäftsmodell einer Foundry kam erstmals im Jahre 1968 (Amkor Technology) 
und nachfolgend im Jahre 1987 (TSMC – Taiwan Semiconductor Manufacturing 
Company) auf.
23
 TMSC gilt mit 59% Marktanteil als die größte internationale 
Foundry im Halbleitermarkt gefolgt von GlobalFoundries, einem amerikanischen 
Unternehmen (vgl. Abb. 4). 
 
Abbildung 4: Top 10 Pure-Play Foundry Companies (Quelle: McClean, 2017) 
Anhand dieser Abbildung wird der Kampf um Marktanteile deutlich, allein die 
ersten drei Unternehmen dieser Liste beherrschen knapp 80% des Foundry-
Marktes. Das Ziel in diesem Wettbewerb muss es daher sein, neben innovativen 
Produkten auch die Produktionskapazitäten zu erweitern. Der Effekt, welcher sich 
dadurch einstellt, ist beispielsweise eine Verringerung der Durchschnittskosten, da 
die Fixkosten auf die Anzahl der hergestellten Produkte aufgeteilt werden. Wei-
terhin kommt es zu Verringerung der Gemeinkosten, da beispielsweise Software 
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Gerade im Halbleiterbereich sind die Anlagen, aufgrund der enormen Vielzahl 
von Prozessschritten, der entscheidende Engpass (engl. Bottleneck). Ein weiterer, 
nicht zu vernachlässigender Aspekt für Top-Foundry-Unternehmen sind die ge-
stiegenen Kosten für das Schaltungsdesign. Üblicherweise wird dem Kunden ein 
Standard-Design, für dessen spezifische Anwendungsbereiche, angeboten und 
gegebenenfalls mit kooperierenden Designpartnern angepasst. 
In dieser Stelle sei der Hinweis erlaubt, dass aufgrund der stetig wachsenden 
Weltbevölkerung sowie der damit einhergehenden Digitalisierung, der Ruf nach 
innovativen Halbleiter-Produkten stetig lauter wird.
25
 Wenn man die Tatsache 
berücksichtigt, dass im Jahre 2020 bis zu 100 Mrd. Objekte miteinander vernetzt 
sein sollen (vgl. Abschnitt 2.1, S. 9) wird deutlich, dass im Verbraucher-Markt als 
auch in der Industrie ein enormes Umsatzpotential gegeben ist (vgl. Abb. 5). 
 
Abbildung 5: Prognostizierte Ausgaben für das Internet der Dinge (IoT) von 2016 bis 2020 nach 
Kategorie (in Milliarden US-Dollar) (Quelle: Gartner 2017, zitiert nach Statista 2017) 
Die erwähnte Prognose bietet Foundry-Unternehmen enorme Chancen, stellt sie 
dennoch vor große Herausforderungen. Daher ist eine Zusammenarbeit mit Ko-
operationspartnern, in Hinblick auf Technologie- und Design-Entwicklung, von 
zentraler Bedeutung um dauerhaft wettbewerbsfähig zu bleiben. Es werden ver-
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schiedenste Kunden, mit ganz unterschiedlichen Chip-Technologien und Anforde-
rung auf dieses Geschäftsmodell zukommen. Zu den wesentlichen Anwendungs-
feldern gehören unter anderem folgende Bereiche:
26
 
 Kommunikationssektor (Breitband-Sektor 4G/5G). 
 Industrieller Sektor (IoT – Gebäudeautomation, Sicherheitsüberwachung). 
 Automotive (Elektrofahrzeuge – Batterie- und Sicherheitsmanagement). 
 Unterhaltungselektronik (PC, Tablets, Spielekonsolen, Multimedia etc.). 
Zum besseren Verständnis sei an dieser Stelle der Hinweis erlaubt, dass sich 
Foundry-Unternehmen primär in einem Marktumfeld bewegen, in welchem kun-
denindividuelle Endprodukte nicht an den eigentlichen Anwender (B2C – Busi-
ness-to-Customer), sondern vielmehr an ein weiteres Unternehmen vertrieben 
werden. Man spricht hierbei vom klassischen Business-to-Business-Markt (B2B). 
Die Geschäftsbeziehung zwischen zwei Unternehmen ist hierbei das charakteristi-
sche Merkmal. Betrachtet man nun ein global agierendes Foundry-Unternehmen 
der Halbleiterbranche, wird deutlich, dass sich der Unternehmenserfolg des betei-
ligten Unternehmens nur dann einstellt, wenn die produktiven Anlagen der 
Foundry keinen Ausfall erleiden. Dies führt zwangsläufig zu einem signifikanten 
finanziellen Verlust beim involvierten Geschäftspartner.
27
 
Dennoch bietet das Geschäftsmodell einer Foundry zwei wesentliche Vorteile 
innerhalb der Halbleiter-Branche. Zum einen wäre es die Bereitstellung von zu-
sätzlichen Fertigungskapazitäten gegenüber dem Geschäftspartner. Bei einem 
Auftragsfertiger wäre es genau das klassische Halbleiterunternehmen (engl. IDM 
– Integrated Device Manufacturer), welches Produkte innerhalb der Foundry fer-
tigen lässt. Dies stellt wiederrum für einen IDM den entscheidenden Vorteil dar, 
dessen Produktion flexibel an den Markt anzupassen. Der weitere Vorteil einer 
Foundry ist das bereits vorhandene technologische Wissen in Bezug auf eine be-
stimmte Technologie-Plattform. Diese Technologien sind bereits technisch soweit 
entwickelt, dass diese eine hohe Produktausbeute (engl. Yield) und zum anderen 
eine zuverlässige Qualität beim Endkunden garantiert. Der Vorteil für den IDM-
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Kunden ist hierbei eine deutlich geringere Produkteinführungszeit (engl. Time-to-




Ein wesentliches Merkmal für Halbleiterunternehmen, mit dem Geschäftsmodell 
einer Auftragsfertigung, ist die Globalisierung. Der Begriff der Globalisierung 
beschreibt in diesem Zusammenhang zum einen die internationale Geschäftstätig-
keit des Unternehmens, aber auch die Verlagerung von Produktionskapazitäten an 
andere Standorte. Der Begriff des globalen Marktes impliziert hierbei im Wesent-
lichen die Investitionen, aber auch die Kooperationen eines Unternehmens im 
internationalen Umfeld.
29
 Der entscheidende Vorteil welcher sich aus einer Inter-
nationalisierung ergeben kann, ist unter anderem die Verlängerung eines Produkt-
lebenszyklus sowie der damit einhergehende technologische Wissenstransfer.
30
 
Ferner kommt es zu einer Verbreiterung des Absatzmarktes, was gerade im Falle 
eines Foundry-Unternehmens ein ganz wesentlicher Faktor ist, um neue Kunden-
gruppen zu akquirieren. Die Globalisierung eines Unternehmens birgt ebenso 
auch Risiken, da man nun mit neuen Wettbewerbern auf neuen Märkten konfron-
tiert ist. Diese Tatsache liegt darin begründet, dass ein Mitbewerber durchaus eine 
höhere Produktivität oder innovativere Produkte zu günstigeren Preisen anbieten 
kann. Überdies müssen global agierende Unternehmen in der Lage sein, zum ei-
nen das Geschäftsmodell an die Vielzahl neuer Konkurrenten anzupassen, zum 
anderen aber auch, die internen Geschäftsprozesse an die geänderten Rahmenbe-
dingen anzupassen.
31
 Ein ganz wesentlicher Faktor für die Zukunftsfähigkeit ist in 
diesem Zusammenhang die Sicherstellung von eigenem Technologiewissen (engl. 
IP – Intellectual Property). 
Für Foundry-Unternehmen, welche sich permanent einem agilen internationalen 
Wettbewerb ausgesetzt sehen, kann man daher festhalten, dass diese stets in der 
Lage sein müssen, das Produkt-Portfolio an die Dynamik des Halbleiter-Marktes 
anzupassen. Zudem müssen diese Unternehmen eine konsequente technologische 
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Weiterentwicklung betreiben, um den stetig ansteigenden Kundenanforderungen, 
besonders im Zusammenhang mit der zunehmenden Digitalisierung sowie den 
vielfältigen Anwendungsmöglichkeiten des Internet der Dinge, gerecht zu werden. 
2.3 Customer-Relationship-Management (CRM) 
In diesem Abschnitt wird die Relevanz des Managements der Kundenbeziehungen 
(engl. CRM) im Allgemeinen und für den speziellen Fall einer Foundry diskutiert. 
Des Weiteren wird die strategische Bedeutung der Kundenbindung sowie des Ser-
vice Values, als einen generierten Kundenwert, besprochen. 
2.3.1 Relevanz für Auftragsfertiger 
Betrachtet man das Geschäftsmodell einer Foundry wird deutlich, dass der Erfolg 
derartiger Unternehmen nicht ausschließlich auf dem technologischen Know-how 
beruht, sondern vielmehr auf einer breiten Kundenbasis. Besonders im globalen 
Markt der Halbleiterindustrie, wo sich Produkte zwischen den Konkurrenten tech-
nologisch konsequent annähern, ist ein nachhaltiges Customer-Relationship-
Management von entscheidender Relevanz für den Geschäftserfolg dieser Unter-
nehmen. 
Prinzipiell kann man sagen, dass CRM den allumfassenden Ansatz verfolgt, die 
Beziehung aber auch die Bindung zum Kunden dauerhaft auf einem hohen Quali-
täts-Niveau zu halten sowie weiter zu optimieren. Das bedeutet konkret, dass jeg-
liche Interaktion mit dem Kunden, sei es in der Angebots-, Kommunikations- oder 
Vertriebsphase, auf dessen Bedürfnisse ausgerichtet sein muss. Der Grad der 
Kundenzufriedenheit repräsentiert in diesem Zusammenhang die Intensität der 
Kundenbindung, was wiederum ein Indikator für einen dauerhaften Unterneh-
menswert ist.
32
 Besonders für Foundry-Unternehmen ist eine zielgerichtete Kun-
denbindung von zentraler Bedeutung für den Geschäftserfolg. Dennoch sollte an 
dieser Stelle erwähnt werden, dass die Fokussierung auf nachhaltige Kundenbe-
ziehungen ein wesentliches Merkmal von Foundry-Unternehmen ist. Nur so ist es 
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möglich, in einem zeitkritischen internationalen Wettbewerb zu bestehen. Über-
dies kann man bei diesen Unternehmen feststellen, dass es aufgrund des technolo-
gischen Wissens, gerade bei B2B-Kunden, zu einer zusehenden Abtrünnigkeit 
kommt. Dieser Effekt liegt darin begründet, dass diese Kunden genau wissen, 
welcher Mitbewerber das beste Produkt zum geringsten Preis anbieten kann. 
Es ist daher von ganz entscheidender Relevanz, die Unternehmensstrategie, gera-
de im Geschäftsfeld einer Auftragsfertigung, auf die Bedürfnisse des Kunden aus-
zurichten. Nur so wird sich eine dauerhafte Kundenzufriedenheit und -bindung 
einstellen. Die hier erwähnten Aspekte sind die maßgeblichen Ziele des CRM. 
Der Abgleich von kundenorientierter Unternehmensstrategie mit kundenorientier-
ten Informationssystemen unter dem Begriff des Customer Relationship Manage-
ments, lässt Hippner et al. zu folgender Definition für CRM kommen: „Customer 
Relationship Management (CRM) versteht sich als kundenorientierte Unterneh-
mensstrategie, die mit Hilfe moderner Informations- und Kommunikationstechno-
logien versucht, auf lange Sicht profitable Kundenbeziehungen durch ganzheitli-





Abbildung 6: Die Abgrenzung des Customer Relationship Managements von verwandten Begrif- 
                        fen (Quelle: Hippner et al., 2011) 
Customer-Relationship-Management versteht sich als eine Untermenge des Be-
ziehungsmanagements im Allgemeinen und beschränkt sich daher vordergründig 
auf die Ausgestaltung der Kundenbeziehungen (vgl. Abb. 6). Man kann in diesem 
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Zusammenhang festhalten, dass die wesentliche Aufgabe des CRM darin begrün-
det liegt, potentielle Kunden an das Unternehmen beziehungsweise an das Pro-
dukt zu binden (Transformation zum Stammkunden), aktuelle Kundenbindungen 
weiter auszubauen und zu festigen sowie verlorene Kunden für das Unternehmen 
zurückzugewinnen. 
Betrachtet man die Ansätze des CRM, wird die Relevanz für Unternehmen mit 
Auftragsfertigung deutlich. Es geht letztendlich darum, durch eine ganzheitliche 
Ausrichtung auf den Kunden den langfristigen Erfolg der Unternehmung sicher-
zustellen. In Foundry-Unternehmen ist es besonders in der Anfangsphase der 
Kundenbeziehung (vgl. Abb. 6) von zentraler Bedeutung, den potentiellen Wert 
des Kunden zu bestimmen. Im Bereich der Halbleiter-Fertigung spricht man dabei 
von der Anzahl der verkauften Silizium-Scheiben (engl. Wafer) pro Jahr, was 
wiederum Rückschlüsse auf den prognostizierten Jahresumsatz schließen lässt. 
Die Betrachtung der Qualität einer Kundenbeziehung über die gesamte Geschäfts-
dauer impliziert hierbei den Kundenwert (engl. CLV – Customer Lifetime Value) 
und ist ein entscheidendes Maß zur Beurteilung des Kundenumsatzes am Gesam-
tumsatz des Unternehmens.
34
 Ebenso wird in diesem Zusammenhang erwähnt, 
dass die Betrachtung des Kundenwertes zur Aufgabe hat, den Erfolg einer Investi-




Abbildung 7: Komponenten des CRM-Ansatzes (Quelle: Helmke, 2017) 
Der CRM-Ansatz basiert auf drei wesentlichen Ansätzen, dem operativen, dem 
analytischen sowie dem kollaborativen Ansatz (vgl. Abb. 7).
36
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Der kollaborative Ansatz, ist der für die hier vorliegende Arbeit wesentliche An-
satz. Dieser hat im Falle eines Foundry-Unternehmens das primäre Ziel, alle wert-
schöpfenden Prozesse auf den Geschäftskunden (hier: B2B-Kunde) sowie auf alle 
internen und externen Stakeholder auszurichten. Wie in Abbildung 7 ersichtlich, 
konzentriert sich das kollaborative CRM auf alle kommunikativen Abläufe inner-
halb des Unternehmens sowie zu allen internen und externen Kunden. Somit spielt 
das Customer-Relationship-Management bei einem Auftragsfertiger eine ganz 
entscheidende Rolle. Betrachtet man nun den Aspekt der Etablierung eines stan-
dardisierten Reporting-Paketes, als Ziel der hier vorliegenden Arbeit, kann dies zu 
einer maßgeblichen Optimierung der Kundenbeziehung führen.  
2.3.2 Kundenbindung und Service Value 
Hat ein Unternehmen einen Kunden für deren Produkt oder Dienstleistung gewin-
nen können, sprich nach Abschluss der Akquise-Phase, gilt es, diesen innerhalb 
einer dauerhaften Geschäftsbeziehung zu binden. Eine Kundenbindung lässt sich 
nicht ausschließlich durch optimales Preis-Leistungs-Verhältnis definieren, son-
dern vielmehr durch eine nachhaltige Kunden-Loyalität. Eine Loyalität auf Kun-
denseite stellt sich demnach genau dann ein, wenn das involvierte Unternehmen 
die Erwartungen hinsichtlich der Produkt- oder Servicequalität übertrifft. Daraus 
resultiert, dass der Kunde aufgrund seiner positiven Erfahrungen ein dauerhaftes 
Vertrauen zum Unternehmen entwickelt.
37
 
Kommt es zu einer emotionalen Bindung des Kunden gegenüber dem entspre-
chenden Unternehmen beziehungsweise dem Produkt, spricht man in diesem Zu-
sammenhang von dem sogenannten Customer Engagement. Unternehmen haben 
ebenso maßgeblichen Einfluss auf die Kundenbindung, gesteuert über die Instru-
mente Kundenzufriedenheit, Unternehmens-Image und Loyalität.  
Der Weg zu einer dauerhaften und nachhaltigen Kundenbindung, ist über drei 
verschiedene Stufen zu beschreiben. Transaktion – Häufigkeit des Kaufes sowie 
monetärer Umsatz. Beziehung – Basierend auf Vertrauen sowie der Kunden-
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Identifikation. Bindung – Emotionale Verbundenheit gegenüber dem Unterneh-
men (vgl. Abb. 8). Man kann daher festhalten, dass sich eine Bindung (engl. En-
gagement) genau dann einstellt, wenn die Geschäftsbeziehung auf Kundenseite, 




Abbildung 8: The evolution of customer management (Quelle: Pansari/Kumar, 2016) 
An dieser Stelle sollte erwähnt werden, dass es von der Begrifflichkeit her zwei 
verschiedene Betrachtungsweisen auf den Begriff der Kundenbindung gibt. Zum 
einen die Betrachtungsweise, bei welcher die Beweggründe zur Unternehmens-
bindung, aus Kundensicht, identifiziert und analysiert werden. Die zweite Be-
trachtungsweise befasst sich im Wesentlichen mit den Aufgaben des Manage-
ments, um den Kunden an das Unternehmen zu binden. Es muss für Unternehmen 
letztendlich darum gehen, alle Maßnahmen zu ergreifen, welche einen Kunden 
daran hindern, das Unternehmen beziehungsweise die Marke zu wechseln. Das 
oberste Ziel sollte es daher sein, den Kunden zum Wiederkauf zu bewegen.
39
 
Das maßgebliche Ziel eines jeden Unternehmens muss es somit sein, eine Kun-
denbindung auf einem sehr hohen Niveau zu generieren. Diese Tatsache liegt da-
rin begründet, dass nur ausschließlich zufriedene Kunden einen Wiederkauf bei 
dem entsprechenden Unternehmen in Betracht ziehen und zum anderen, was viel 
wesentlicher ist, ihre Zufriedenheit mit anderen Kunden teilen. Man spricht hier-
bei von der sogenannten Mundpropaganda (engl. Word-of-Mouth). Gerade für 
Foundry-Unternehmen ist dieser Aspekt von entscheidender Geschäfts-Relevanz, 
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da es in einem internationalen Geschäftsumfeld nicht ausschließlich nur um den 
Preis des jeweiligen Halbleiterproduktes gehen kann. Gerade im industriellen Be-
reich gibt es mehrere Instrumente, den Kunden dauerhaft zu binden: 
 Barrierebauende Möglichkeiten (Aktivitäten, deren Kundennutzen sehr 
gering ist, gegenüber Nutzenverlust bei Loyalitätsverringerung) 
 Bestärkende Möglichkeiten (Aktivitäten, deren Kundennutzen sehr hoch 
ist, gegenüber dem Nutzenverlust bei Loyalitätsverringerung) 
 Balancierte Möglichkeiten (Aktivitäten, deren Kundennutzen gleichge-
stellt gegenüber dem Nutzenverlust bei Loyalitätsverringerung ist) 
Es ist besonders im Geschäftsfeld international agierender Unternehmen feststell-
bar, dass entsprechende Produkte aber auch Dienstleistungen substituiert werden. 
Es ist daher von ganz wesentlicher Bedeutung, dass sich diese Unternehmen so 
positionieren, dass der Kunde im Fokus allen Handelns ist. Es muss somit eine 
klare Abgrenzung des Unternehmens zum Mitbewerber geben, was das Produkt 
aber auch die Dienstleistung anbelangt. Diese Tatsache beschreibt das sogenannte 
Alleinstellungsmerkmal (engl. USP - Unique Selling Proposition). Ein wesentli-
ches Beispiel in diesem Zusammenhang ist das Anbieten von sogenannten Leis-
tungs- und Servicepaketen, was für den Kunden einen direkten Mehrwert (engl. 




Ausgehend von den Möglichkeiten der Kundenbindung wird nachfolgend auf die 
Thematik des Service-Values eingegangen. Unternehmen müssen besonders in 
Zeiten von zunehmender Globalisierung in der Lage sein, neben der Qualität und 
Nachhaltigkeit der angebotenen Dienstleistungen eine Analyse darüber zu stellen, 




Bei der Betrachtung des Konzeptes des Service Values gibt es unterschiedliche 
Ansätze beziehungsweise Betrachtungsweisen, welche für Kunden sowie Unter-
nehmen gleichermaßen von Relevanz sind. 
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 Anbieterbezogene Sichtweise 
Hierbei bestimmt das jeweilige Unternehmen die Rentabilität einer Ge-
schäftsbeziehung. Es wird somit eine Kosten- und Nutzenabschätzung 
vorgenommen, dies impliziert eine Gegenüberstellung der finanziellen 
Aufwendungen zur Leistungserbringung sowie dem tatsächlichen Gewinn. 
 Kundenbezogene Sichtweise 
Es erfolgt eine Betrachtung des resultieren Kundennutzen, welcher für die-
sen einen Mehrwert darstellt. Die Aufgabe für Unternehmen besteht darin, 
alle Kundenbedürfnisse und -probleme in den Fokus des Handelns zu stel-
len sowie die Kunden in jeder geschäftlichen Situation zu unterstützen. 
Die Betrachtung des Service-Values hat neben dem klassischen Dienstleistungs-
bereich, was die Interaktion zwischen Anbieter und Kunden impliziert, vor allem 
auch Relevanz im industriellen Sektor. Dieser Wert hat demnach maßgeblichen 
Einfluss auf die Zufriedenheit der Kunden, was letztendlich zu einer Steigerung 
der erneuten Kaufabsicht führt.
43
 Im Geschäftsfeld eines Foundry-Unternehmens 
spielt die anbieterbezogene Betrachtungsweise des Service Values eine entschei-
dende Rolle, da in diesem zeitkritischen Wettbewerb stets eine Abschätzung, in 
Bezug auf den zu erwartenden Umsatz des Kunden, erfolgen muss. Dies liegt da-
rin begründet, dass der technologische Aufwand beginnend von der frühen Phase 
der Produktentwicklung, über die Hinführung zur Massenproduktion, bis hin zur 
Ausbeuteoptimierung, in einem derartig hochtechnologisierten Produktionsumfeld 
enorm ist. Es ist somit von ganz entscheidender Bedeutung zu analysieren, mit 
welchem B2B-Kunden eine dauerhafte Geschäftsverbindung erstrebenswert ist. 
Dies impliziert eine exakte Analyse, ausgehend von den Bereichen Marketing und 
Vertrieb, in Bezug auf die potentielle Menge an Wafern, welche der spezifische 
Kunde pro Jahr bestellen wird. 
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Der hier erwähnte Aspekt ist von zentraler Bedeutung, da eine Abschätzung auf 
das zu erwartende Geschäft mit dem jeweiligen B2B-Kunden ein maßgeblicher 
Indikator für den wirtschaftlichen Erfolg einer Foundry ist.  
Betrachtet man nun die Tatsache, dass man bei jedem Foundry-Kunden in der 
Halbleiterindustrie, unabhängig von deren bestellten Wafern pro Jahr, ein indivi-
dualisiertes Reporting über technische Details vernehmen würde, entstände daraus 
ein nicht vertretbarer interner Aufwand. Bruhn und Hadwich erwähnen zwar, dass 
eine Korrelation zwischen dem Individualisierungsgrad und der Kundenbindung 




Eine derartige Customization der produktbegleitenden Serviceleistung, in Form 
von technischem Reporting, ist bei der Summe der zu erwartenden Kunden eines 
Foundry-Unternehmens nicht realisierbar. Dennoch müssen diese Unternehmen in 
der Lage sein, zum einen Kunden dauerhaft zu binden sowie aber auch eine anbie-
terbezogene Betrachtungsweise des Service Values einzunehmen. Dies bedeutet 
für den Fall des Kleinkunden-Reportings die Etablierung eines Standards, wo man 
abgeleitet aus den Erfahrungen mit Großkunden, ein segmentspezifisches Report-
ing-Paket offeriert. Dies signalisiert besonders Neukunden mit geringem Volumi-
na, dass man als Foundry-Unternehmen vorbereitet ist, was das technische Re-
porting während der gesamten Produktlaufzeit anbelangt. Überdies kann dieser 
Aspekt als präventive Maßnahme verstanden werden, wenn es darum geht dem 
Kunden eine Vielzahl an Fragen bezüglich des technischen Reportings zu beant-
worten. Wird das technische Reporting als produktbegleitender Service verstan-
den und wird dieser zudem standardisiert, kann der Kunde aus den daraus gewon-
nen Informationen die für sein Geschäftsfeld relevanten Entscheidungen treffen. 
Dennoch neigen viele Unternehmen dazu, den Kunden mit einer Vielzahl an Ser-
viceleistungen zu überhäufen, ohne dessen konkrete Bedürfnisse zu kennen. Dies 
kann zur Folge haben, dass der Kunde mit diesen Informationen überfordert ist 
und das Unternehmen diesen für weitere Geschäftstätigkeiten verliert.
45
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Die beiden Aspekte, Kundenbindung und Service Value, spielen somit für 
Foundry-Unternehmen im B2B-Markt eine maßgebliche Rolle. 
2.4 Dienstleistungsmanagement 
Der nun folgende Abschnitt beschäftigt sich mit den Grundlagen und Herausfor-
derungen des Dienstleistungsmanagements und bespricht zudem die Relevanz für 
Foundry-Unternehmen. Überdies wird die Bedeutung der Service-Dominanten-
Logik (S-D Logik) für Unternehmen aufgezeigt. 
2.4.1 Grundlagen und Herausforderungen 
Den Begriff der Dienstleistung umschreibt Meffert et al. im Allgemeinen als 
„marktfähige Leistungen, die mit der Bereitstellung (z.B. Versicherungsleistung) 
und/oder dem Einsatz von Leistungsfähigkeiten (z.B. Friseurleistung) verbunden 
sind (Potenzialorientierung). Interne (z.B. Geschäftsräume, Personal, Ausbil-
dung) und externe Faktoren (also solche, die nicht im Einflussbereich des Dienst-
leisters liegen) werden im Rahmen des Erstellungsprozesses kombiniert (Prozess-
orientierung).“
46
 Im weiteren Verlauf dieser Arbeit wird der Begriff der Dienst-
leistung synonym mit dem Begriff Service behandelt. 
Kommt man auf das Geschäftsmodell eines Foundry-Unternehmens sowie auf die 
Zielstellung dieser Arbeit zurück, stellt das geplante standarisierte Reporting-
Paket in diesem speziellen Fall einen produktbegleitenden Service dar. Da sich 
diese Unternehmen ausschließlich im B2B-Umfeld bewegen, ist eine Fokussie-
rung auf produktbegleitende Services von zentraler Bedeutung, um sich gegen-
über der Konkurrenz zu differenzieren. Man kann feststellen, dass der Bereich, wo 
Dienstleistungen erbracht werden, sehr vielfältig ist. Prinzipiell sollte eine Be-
trachtung des Empfängers der Dienstleistung erfolgen, welche entweder auf den 
Kunden oder dessen Objekt fokussiert ist. Dies impliziert eine Sichtweise auf den 
dedizierten Empfänger, den Prozess sowie auf das zu erwartende Ergebnis.
47
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Es muss daher eine strategische Entscheidung fallen, in Bezug auf den Charakter 
eines Dienstleistungsprozesses (vgl. Abb.9). 
 
Abbildung 9: Charakter des Dienstleistungsprozesses (Quelle: Meffert et al., 2015) 




1) Berührbarer Prozess – Der Kunde steht im Fokus einer Dienstleistung. 
2) Berührbarer Prozess – Dienstleistung an einem Gut des Kunden. 
3) Unberührbarer Prozess – Der Kunde ist Empfänger einer Leistung. 
4) Unberührbarer Prozess – Die Dienstleistung ist hierbei der Empfänger. 
Betrachtet man nun das Geschäftsmodell eines Foundry-Unternehmens, wäre das 
standardisierte Reporting-Modell ein tangibler Dienstleistungsprozess am Objekt 
des Kunden. Das Objekt wäre in diesem Fall der Siliziumwafer, über dessen Pa-
rameter der Kunde mittels technischer Berichte informiert wird. 
In diesem Zusammenhang ist es wichtig, den Begriff der Dienstleistungsqualität 
zu betrachten. Nach Bruhn lässt sich dies in derart definieren: „Dienstleistungs-
qualität ist die Fähigkeit eines Anbieters, die Beschaffenheit einer primär intan-
giblen und der Kundenbeteiligung bedürfenden Leistung aufgrund von Kunden-
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erwartungen auf einem bestimmten Anforderungsniveau zu erstellen. Sie be-
stimmt sich aus der Summe der Eigenschaften bzw. Merkmale der Dienstleistung, 
bestimmten Anforderungen gerecht zu werden.“
49
 
Betrachtet man nun die hier getroffenen Aussagen im Kontext eines technischen 
Reportings innerhalb einer Foundry, ist eine Betrachtung der Kundenanforderung 
sinnvoll. Demnach basiert die Qualität der technischen Berichte auf dem Verhält-
nis zwischen den gelieferten Informationen sowie den entsprechenden Erwartun-
gen auf der Seite des Kunden (vgl. Abb.10). 
 
Abbildung 10: Determinanten der wahrgenommenen Dienstleistungsqualität (Quelle:Bruhn,2016) 
Entspricht die wahrgenommen Dienstleistungsqualität den Erwartungen des Kun-
den, stellt sich aufgrund der daraus entstandenen Kundenzufriedenheit der Effekt 




Prinzipiell unterteilt man die Erwartung an Dienstleistungen in zwei Bereiche:
51
 
 Prädiktive Erwartung – Basiert auf der individuellen Beurteilung des 
Kunden auf die perspektivisch zu erwartende Dienstleistung. 
 Normative Erwartung – Wird die Kundenerwartung nicht durch die gelie-
ferte Dienstleistung erfüllt, kommt es zu einer Verminderung des Quali-
tätsempfindens. 
Für Foundry-Unternehmen kann man feststellen, dass die normativen Erwartun-
gen in Bezug auf die Qualität des technischen Reportings, gerade bei Großkunden 
sehr hoch sind. Verweist man nun auf die Steigerung der Kundenanzahl, durch 
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Technologien des Internet der Dinge, ist der Ansatz einer Report-Standardisierung 
zielführend, um in einem zeitkritischen internationalen Wettbewerb bestehen zu 
können. Obwohl das Geschäftsmodell einer Foundry primär produktorientiert ist, 
stellt das Kunden-Reporting eine produktbegleitende Dienstleistung dar. Ein kon-
tinuierliches, kundenorientiertes und qualitativ hochwertiges Reporting von tech-
nischen Details, ist somit die Grundlage für den Geschäftserfolg mit dem Kunden. 
Dieser Aspekt liegt darin begründet, dass der Kunde aus den ihm zur Verfügung 
gestellten Informationen, die richtigen Entscheidungen für sein Geschäft treffen 
kann. Das Ziel dieser Form von produktbegleitender Dienstleistung ist es, „den 
Absatz der Kernleistung zu fördern, die Produktivität des Produktes zu steigern 
und/oder über den gesamten Produktlebenszyklus Umsatz zu erzielen.“
52
 
Man kann an dieser Stelle festhalten, dass eine nachhaltige kundenorientierte 
Ausgestaltung von Dienstleistungen die übergeordnete Aufgabe des Dienstleis-
tungsmanagements sein muss. Ein ganz wesentlicher Aspekt für den Erfolg ist 
hierbei, dass der Kunden zu jeder Zeit im Prozess der Leistungsgenerierung in-
volviert ist (vgl. Abb. 11). Nur so kann sichergestellt werden, dass die Kunden-
vorstellungen, welche zu Beginn des Prozesses definiert wurden, in einer entspre-
chenden Dienstleistungsqualität münden. 
 
Abbildung 11: Konzepte der Kundenintegration im Kontext der Customer Journey 
                         (Quelle: Bruhn, 2016) 
Die hierbei beschriebene Tatsache wird als Kundenintegration verstanden und 
beschreibt daher eines der wesentlichen Merkmale des Dienstleistungsmanage-
ments.
53
 Wie dem Konzept der Kundenintegration zu entnehmen ist, gibt es ver-
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schiedene Möglichkeiten den Kunden in den einzelnen Phasen des Kundenzyklus 
(engl. Customer Journey) zu integrieren. Dazu gehören die nach Bruhn beschrie-




 Value Co-Creation – Der Kunde als auch das Unternehmen agieren 
gleichberechtig im gesamten Zyklus der Dienstleistungserstellung mit dem 
Ziel, den größtmöglichen Wert für beide Parteien zu generieren. Über dies 
soll dadurch das Unternehmen auf die Bedürfnisse des Kunden sensibili-
siert werden. 
 Customer Participation – Dieser Aspekt beschreibt die Teilnahme des 
Kunden im Prozess der Erstellung sowie während der Inanspruchnahme 
einer Dienstleistung. 
 Co-Production – Diese Variante stellt im Wesentlichen eine Erweiterung 
der Customer Participation dar, wobei der Kunde in der Entwicklungspha-
se notwendige Faktoren einbringt, um auf die Produktion einer Dienstleis-
tung aktiv einzuwirken. 
 Prosuming – Hierbei wird ein Zusammenwirken von Konsument und 
Produzent beschrieben (engl. Prosumer), bei welchem Teilbereiche der 
Dienstleistungserstellung auf den Kunden übertragen werden. Der Kunde 
kann hierbei die Dienstleistungsqualität maßgeblich beeinflussen. 
 Customer Engagement – Die Kundenbindung aus Sicht des Unterneh-
mens oder des Kunden beschreibt hierbei den Grad der Loyalität zu einem 
Unternehmen. Die Betrachtung muss hierbei entlang aller Phasen der 
Customer Journey erfolgen. 
Betrachtet man nun wieder das Geschäftsmodell einer Foundry, beschreibt der 
Ansatz der Value Co-Creation die Natur der Zusammenarbeit zwischen dem Auf-
tragsfertiger und dem B2B-Kunden. Der Kunde ist während aller Phasen der Pro-
dukterstellung involviert, das bedeutet von der Design-Entwicklung eines Chip-
Designs, über die Produktionsphase, bis hin zur Ausbeuteoptimierung. Die ent-
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scheidenden Vorteile welche sich daraus ergeben, sind die Generierung eines ge-
genseitigen Verständnisses für die internen Geschäftsprozesse sowie ein Zuge-
winn an Know-how, um bei einem neuen Produktlebenszyklus aus den gewonne-
nen Erkenntnissen die internen Prozesse entsprechend anzupassen. 
Der Thematik des Dienstleistungsmanagements stehen überdies auch Herausfor-
derungen gegenüber, mit denen sich Unternehmen auseinandersetzen müssen. Bei 
einer partiellen bis vollständigen Integration des Kunden im Prozess der Dienst-
leistungserstellung fungiert das Unternehmen nicht mehr als alleiniger Ersteller 
der Dienstleistung, sondern der Kunde hat hierbei einen wesentlichen Anteil.
55
 
Betrachtet man nun diese Tatsache im Kontext eines standardisierten Reportings 
wird deutlich, dass dies der entscheidende Ansatz ist um der Flut an aufkommen-
den Kleinkunden, durch Technologien des IoT, gerecht zu werden. Versteht man 
in diesem Zusammenhang das spezifische Reporting als eine Serviceleistung ge-
genüber einem vollständig integrierten Kunden, wird deutlich, dass eine Standar-
disierung aufgrund der Kundenanforderung ebenso problembehaftet sein kann. 
Bei Großkunden kann man feststellen, dass sich die Anforderungen an das Re-
porting häufig ändern, was dazu führt, dass die Qualität der Dienstleistung nicht 
gemessen werden kann. Für das Konzept einer Report-Standardisierung bedeutet 
dies, dass der Wert eines Kleinkunden bestimmt werden muss und zum anderen 
eine Anpassung der Report-Spezifikationen erfolgt. Dieser Aspekt liegt darin be-
gründet, dass das technische Know-how auf Kundenseite nicht in derart ausge-
prägt ist, um die Anforderungen an die Dienstleistung sowie das daraus resultie-
rende Ergebnis entsprechend zu interpretieren.
56
 Die zentrale Herausforderung für 
das Dienstleistungsmanagement besteht somit darin, alle relevanten Schritte zur 
Erstellung der Dienstleistung so zu planen und zu koordinieren, dass die resultie-
rende Qualität den Bedürfnissen des Kunden entspricht. Der Vorteil welcher sich 
daraus ergibt, liegt darin begründet, dass der Kunde dahingehend sensibilisiert 
wird, in welcher Qualität er die Dienstleistung zu erwarten hat.
57
  
                                                          
55
 vgl. Haller 2017, S.23 
56
 Corsten/Roth 2016, S.467 
57




2.4.2 Service-Dominante Logik 
Im Jahr 2004 veröffentlichten Vargo und Lusch ihren wegweisenden Artikel, 
Evolving to a New Dominant Logic for Marketing, welcher den Perspektiven-
wechsel von einer Güter-dominierten Logik (G-D Logik) hin zu einer Service-
dominierten Logik (S-D Logik) innerhalb des Dienstleistungsmarketings konsta-
tiert. Es wird erwähnt, dass es eine Verschiebung vom reinen Austausch von Pro-
dukten hin zum Austausch von Wissen und Informationen gibt.
58
 Die Autoren 
definieren den Begriff des Service in derart, dass darunter die Anwendung von 
Spezialwissen, realisiert durch Umsetzung, Leistungen und Prozesse, zu verstehen 
ist.
59
 In diesem Zusammenhang spielen die Begrifflichkeiten operand resources 
sowie operant resources, innerhalb der S-D Logik, eine maßgebliche Rolle. Güter 
beziehungsweise Endprodukte werden dabei als operand resources verstanden, 
wobei operant resources Wissen und Fähigkeiten impliziert.
60
  
In ihrem initialen Artikel veröffentlichten Vargo und Lusch ihre ersten acht 
grundlegenden Annahmen (engl. Fundational premises – FP). Während eines wis-
senschaftlichen Forums in Otago (Neuseeland) untersuchten Aitken et al. darauf-
hin die Auswirkungen der S-D Logik auf den Marketingbereich. Sie konstatierten 
2006, dass die S-D Logik eine neue Betrachtungsweise in der Beziehung zwi-
schen dem Kunden und dem Unternehmen darstellt.
61
 Aufgrund der dadurch ent-
standenen Diskussionen verfeinerten Vargo und Lusch ihre Annahmen von 2004 
um zwei weitere Aspekte, welche bis dato Bestand haben:
62
 
 FP1 – Service beschreibt die grundlegende Basis für den Austausch: Die 
Nutzung von Fähigkeiten und Wissen bildet die Grundlage für jeglichen 
Austausch. Service wird gegen Service ausgetauscht. 
 FP2 – Indirekter Austausch verbirgt die grundlegende Basis des Austau-
sches: Aufgrund dessen, dass Service durch die komplexe Kombination 
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aus Waren, Geld und Institutionen angeboten wird, ist Service als Basis 
des Austausches immer offensichtlich. 
 FP3 – Waren sind Vertriebsmechanismen für die Servicebereitstellung: 
Waren (haltbare und nicht-haltbare) entfalten ihren Wert durch Nutzung – 
die Dienstleistung, welche sie zur Verfügung stellen. 
 FP4 – Operante Ressourcen sind die grundlegende Quelle aller Wettbe-
werbsvorteile: Der Treiber von Wettbewerb ist die vergleichende Fähig-
keit, um die gewünschte Veränderung herbeizuführen. 
 FP5 – Jegliche Ökonomien sind Service Ökonomien: Der Service wird 
gerade jetzt offensichtlich, durch die gestiegene Spezialisierung und Aus-
lagerung. 
 FP6 – Der Kunde ist immer ein Mitgestalter von Werten: Das bedeutet, 
die Wertschöpfung ist stets interaktional. 
 FP7 – Das Unternehmen kann keinen Wert liefern, nur Wertvorschläge 
anbieten: Unternehmen können Ressourcen zur Wertgestaltung einbringen 
und diese im Austausch zur Wertgenerierung anbieten, gefolgt von einer 
Nutzenakzeptanz. Sie können aber nicht unabhängig Wert kreieren bezie-
hungsweise liefern. 
 FP8 – Eine service-gerichtete Betrachtungsweise ist stets auf den Kun-
den sowie die Beziehung orientiert: Weil Service über den Kundenvorteil 
definiert ist und gemeinsam generiert wird, ist dieser stets kunden- und be-
ziehungsorientiert. 
 FP9 – Alle sozialen und ökonomischen Akteure sind Ressourcen-
Integratoren: Dies impliziert, der Inhalt von Wertschöpfung ist das Netz-
werk von Netzwerken. 
 FP10 – Wert ist immer eindeutig und phänomenologisch bestimmt vom 
Begünstigten: Wert ist spezifisch, kontextuell und bedeutungsbeladen. 
Im Kontext eines standardisierten Reporting-Paketes, als produktbegleitenden 
Service, welches eine Foundry dem B2B-Kunden offeriert, wäre die FP7 nach 
Vargo und Lusch von Relevanz. Dies liegt darin begründet, dass eine Report-




genschaften offeriert, aus welchen dieser wiederum einen Nutzen beziehungswei-
se einen Mehrwert für dessen Geschäft ableiten kann. 
Betrachtet man den Wertschöpfungsprozess zwischen Anbieter und Kunden, kann 
man festhalten, dass ein potentieller Wert (engl. potential value) generiert wird, 
welcher bei der Anwendung auf Kundenseite in einen reellen Nutzen (engl. real 
value) übergeht. Alle Aktivitäten, welche in diesem Zusammenhang vom Unter-
nehmen ausgehen, erleichtern dem Kunden letztendlich die Wertschöpfung. Somit 
trägt das Unternehmen Verantwortung für die Realisierung dieser Prozesse.
63
 
Überdies eröffnet sich in diesem Konstrukt für Unternehmen die Möglichkeit, als 
Mitgestalter im Wertschöpfungsprozess des Kunden zu fungieren (vgl. Abb.12). 
 
Abbildung 12: Value creation spheres (Quelle: Grönroos/Voima, 2013) 
Abschließend bleibt festzuhalten, dass die Unternehmens-Intention der S-D Logik 
darin begründet liegt, dass es sich dabei um einen strategischen Ansatz zur Vorbe-
reitung des realen Wertes auf Kundenseite handelt. Befördert wird dieser Wert, 
welcher unabhängig vom Unternehmen entsteht, im Wesentlichen durch die ganz-
heitliche Integration beider Partner.
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2.5 Customer Reporting 
In diesem Abschnitt werden die Grundlagen des Customer-Reporting betrachtet. 
Zudem wird aufgezeigt, wie sich der Aspekt der Standardisierung gegenüber einer 
Individualisierung unterscheidet. Weiterhin wird betrachtet, in welchen Bereichen 
standardisiertes Reporting zur Anwendung kommt und welche Vorteile sich dar-
aus ableiten lassen.  
2.5.1 Grundlagen 
Zum grundlegenden Verständnis sollte an dieser Stelle erwähnt werden, dass der 
diesem Kapitel zugehörige Begriff des Customer Reportings, praktischen Bezug 
in einem technischen Berichtswesen für Kleinkunden findet. Er sollte im weiteren 
Verlauf der Arbeit auch als solches verstanden werden. Daher wird die Begriff-
lichkeit Reporting synonym mit dem Begriff Berichtswesen verwendet. Prinzipiell 
versteht man darunter die zielgerichtete und kontinuierliche Lieferung von Infor-
mationen an verschiedene Stakeholder. Das Unternehmensmanagement beschreibt 
in diesem Zusammenhang die Gruppe der internen Stakeholder, wobei sich das 
externe Reporting an Investoren und Kundengruppen richtet.
65
 
Spannt man nun den Bogen zum Geschäftsfeld eines Foundry-Unternehmens, so 
beschreibt das Customer Reporting ein wesentliches Instrument zur Informati-
onsweitergabe von produktrelevanten Qualitätsmerkmalen an einen B2B-Kunden. 
Diese Informationen werden während der gesamten Produktlaufzeit dem Kunden 
in einer bestimmten Frequenz zur Verfügung gestellt. Betrachtet man die zuneh-
mende Kundenanzahl durch Technologien des IoT sowie dem Automotiv-Bereich 
wird deutlich, dass ein Auftragsfertiger stets an der Effizienz seines Customer-
Reporting arbeiten muss. Das bedeutet konkret, es muss eine Anpassung des 
Customer Reporting an die unterschiedlichen Kundengruppen erfolgen. Für den 
Fall einer Foundry segmentiert man diese Kundengruppen zum einen in soge-
nannten Key-Accounts und zum anderen in Fab-Accounts. Der Vorteil welcher 
sich daraus ergibt, ist eine Aufteilung der Kunden in zwei gleichmäßige Gruppen, 
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welche dadurch optimal betreut werden können. Die Selektierung erfolgt hierbei 
in wirtschaftlich attraktive Kundengruppen beziehungsweise in Kunden mit über-
schaubarem Geschäftsausblick.
66
 In diesem Zusammenhang sei die Bemerkung 
erlaubt, dass Kleinkunden mit niedrigem Umsatzvolumen, für das Geschäftsmo-
dell einer Auftragsfertigung, die Möglichkeit für neue Markt-Perspektiven eröff-
nen, besonders in Hinblick auf die zunehmende Digitalisierung. Fokussiert sich 
ein Unternehmen dennoch ausschließlich auf Großkunden, kann der Wegfall eines 
Key-Account einen massiven Einfluss auf das Geschäftsergebnis haben. Es muss 
letztendlich darum gehen, dass Risiko auf mehrere Kunden zu streuen. Die Ab-
hängigkeit von einigen wenigen Key-Accounts kann nicht zielführend sein.
67
 
Im Bereich des Customer Reporting ist festzustellen, dass bei Key-Account-
Kunden ein hohes Maß an Informationstiefe vorherrscht. Für das Kleinkunden-
Reporting ist dieser Ansatz nicht zielführend und rentabel. Das Ziel für das Ma-
nagement von Kleinkunden muss es daher sein, den internen Bearbeitungsauf-
wand dahingehend zu minimieren, dass man den vielfältigen Kundenbedürfnissen 
optimal begegnen kann.
68
 Der Ansatz des Customer Reportings für Kleinkunden 
muss daher so gestaltet sein, dass der genaue Bedarf an produktrelevanten Infor-
mationen analysiert wird und dieser mittels eines Reporting-Konzepts standardi-
siert wird. 
An dieser Stelle sollte erwähnt werden, dass sich das Customer Reporting natür-
lich auch an interne Stakeholder richtet. So zum Beispiel wäre das Überliefern 
eines technischen Reports über produktrelevante Qualitätsparameter, ausgehend 
von einer Support-Abteilung an den Manager der Abteilung für Kundenbetreuung, 
ein internes Customer Reporting. Das interne Management-Reporting sowie das 
Reporting an externe Kunden haben vom strukturellen Gesichtspunkt her Ge-
meinsamkeiten, auf diese nun eingegangen werden soll. Der Prozess des Report-
ings beschreibt im Allgemeinen die Weitergabe von generierten Informationen 
unter der Voraussetzung, dass beim Empfänger ein Informationsbedarf vor-
herrscht. 
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Der Reporting-Prozess unterteilt sich nach Taschner in verschiedene Phasen, mit 
unterschiedlicher Definition (vgl. Abb.13). 
 
Abbildung 13: Phasenabgrenzungen des Berichtswesens (Quelle: Taschner, 2015) 
Abgeleitet von den individuellen Prozessschritten, lassen sich folgenden Teilauf-
gaben für das allgemeine Berichtswesen festhalten:
69
 
 Bestimmung des Informationsbedarfs: In dieser konzeptionellen Phase 
werden die strukturellen Vorgaben für den Bericht (Umfang, Aussagenge-
halt, Layout) abgeleitet. 
 Bestimmung der Informationsquelle: Identifizierung der Informations-
verfügbarkeit (Zugänglichkeit der Informationsquellen). 
 Informationsgewinnung: Alle relevanten Inputs zur Report-Generierung 
müssen gesammelt sowie auf Plausibilität hinterfragt werden. 
 Informationsaufbereitung: Alle Informationen werden abnehmerindivi-
duell aufbereitet sowie entsprechend dargestellt. 
 Informationsspeicherung (I): Alle finalen Informationen werden gesi-
chert. Der Zugriff obliegt nur einem definierten Nutzerkreis. 
 Informationsübertragung: Der Empfänger erhält die wesentlichen Be-
richtsinhalte meist persönlich, mittels Präsentation oder Meetings. 
 Informationsspeicherung (II): Protokollarische Dokumentation der Prä-
sentation sowie Definition von weiteren Aktionen (engl. action item). 
 Informationsverwendung: Etablieren einer zentralen Anlaufstelle im Falle 
von Rückfragen oder Optimierungsansätzen. 
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Das Management Reporting unterliegt laut Taschner verschiedenen Betrach-
tungsweisen. Für den hier vorliegenden Fall eines Customer Reporting im B2B-
Bereich, wird die strategische Perspektive als relevante Grundlage erachtet. Dabei 
impliziert diese Perspektive, das Reporting mit dem Fokus auf die strategische 
Ausrichtung des Unternehmens. Es geht dabei im Wesentlichen um die Etablie-
rung eines zielgerichteten und optimierten Berichtswesens für Entscheidungsträ-
ger. Das bedeutet daher, eine Informationsüberladung sowie eine Informationsre-
dundanz sind stets zu vermeiden.
70
 
2.5.2 Standardisierung vs. Individualisierung 
Wie bereits im vorangegangenen Abschnitt festgehalten wurde, konzentriert sich 
das Berichtswesen, in diesem Fall das Customer Reporting, prinzipiell auf die 
Übertragung von Informationen an relevante Stakeholder. 
Betrachtet man nun den Aspekt der vielfältigen Kunden eines Foundry-
Unternehmens hilft der Ansatz der Report-Standardisierung in derart weiter, dass 
dadurch eine einheitliche Grundlage für ein Kleinkunden-Reporting geschaffen 
werden kann. Dafür ist es notwendig, die genauen Anforderungen der Kunden zu 
analysieren. Überdies sollte erwähnt werden, dass aus den Informationen eines 
Reports stets entsprechende, abgeleitete Handlungen auf Seiten des Empfängers 
erfolgen.
71
 Für den B2B-Kunden einer Foundry impliziert dies, dass entsprechen-
de unternehmerische Entscheidungen, bezogen auf dessen Kundenportfolio, erfol-
gen. Die Kundensegmente der Key-Accounts sowie der Fab-Account-Kunden 
unterscheiden sich maßgeblich in Bezug auf die Anforderungen an ein Customer-
Reporting. Wesentliche Unterscheidungsparameter sind zum einen die Informati-
onstiefe, hinsichtlich produktrelevanter Informationen, die Frequenz der Bericht-
erstattung (z.B. wöchentlich, monatlich oder quartalsweise) und die Art des zu 
übermittelnden Reports. Das Maß an technischem Verständnis auf Kundenseite, 
spielt ebenso eine tragende Rolle. 
                                                          
70
 vgl. Taschner 2015, S.8 
71




Besonders im Falle von Kleinkunden kann sich der Effekt der Informationsüber-
flutung (engl. Information Overload) einstellen, wenn dessen technische Expertise 
nicht in derart ausgeprägt ist, wie es bei einem Key-Account-Kunden mit eigenen 
Vorstellungen der Fall ist. „Als Information Overload wird derjenige Teil des ei-
nem Berichtsempfänger zur Verfügung stehenden Informationsangebots bezeich-




Für den Fall der Kleinkunden einer Foundry kann dies eine Überlastung bedeuten, 
aus welcher möglicherweise die falschen Entscheidungen für weitere Geschäftstä-
tigkeiten erfolgen. Um diesem Effekt Herr zu werden, bietet sich der Ansatz der 
Standardisierung an. Darunter versteht man: „Regelmäßig wiederkehrende Auf-
gaben der Datensammlung und Aufbereitung können durch einheitliche Vorlagen 
(Templates) und genormte Vorgehensweisen (Prozessbeschreibungen) effizienter 
gemacht werden. Ebenso können die Outputs (Berichtsinhalte) vereinheitlicht 
werden, was wiederum deren Erstellungsprozess vereinfacht.“
73
 
Nachfolgend werden die wesentlichen Merkmale eines Standard-Reports mit de-
nen eines individualisierten Reports gegenübergestellt:
74
 
 Standardisierter Report 
- Beinhaltet den wesentlichen Teil von kontinuierlich vorkom-
mendem Bedarf an Informationen. 
- Standardisierung in Bezug auf Inhalt, Layout und Empfänger. 
- Effiziente Darstellung von Informationen durch Verwendung 
von Vorlagen (engl. Templates). 
- Zusammengefasste Informationen (z.B. über Produktportfolio). 
- Verfügt über einen vordefinierten Berichtszyklus. 
- Im Fokus steht die Dokumentation von Informationen. 
 Individualisierter Report 
- Kennzeichnet sich durch ein hohes Maß an kundenspezifischen 
Informationen (engl. Customizing). 
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- Enthält definierte Kundenvorgaben hinsichtlich Layout, Inhalt 
und Berichtsfrequenz. 
- Erstellung erfolgt meist kurzfristig, auf Wunsch des Kunden. 
- Bindet häufig viele unternehmensinterne Ressourcen. 
Geht man anhand dieser Informationen der Frage nach, in welchem Sektor stan-
dardisiertes Reporting zur Anwendung kommt, kann man auf den Bereich des 
Management-Reporting verweisen. Dies impliziert das Informieren von unter-
nehmensinternen Stakeholdern, in diesem Fall relevanten Entscheidungsträgern, 
mittels standardisierten Berichten. Dieser Aspekt äußert sich durch zusammenge-
fasste Informationen, welche in einem klar definierten Report-Layout dem An-
wender den Vorteil eröffnet, den Inhalt und somit die Intention des Berichts in 
kurzer Zeit zu erfassen. Überdies wird es dem Empfänger ermöglicht, daraus die 
richtigen Entscheidungen zu treffen. 
Abschließend kann man für diesen Abschnitt festhalten, dass der Ansatz eines 
standardisierten Reporting für das Geschäftsmodell einer Foundry, in Hinblick auf 
Kleinkunden, eine Reihe von Vorteilen bieten kann. Eine Report-Standardisierung 
befördert ein homogenes Verständnis auf Ersteller- und Empfängerseite. Beson-
ders dadurch wird es möglich, Fehler bei der Generierung eines Kundenreports 
sowie dessen Interpretation zu vermeiden. Abgeleitet daraus, kann ein B2B-
Kunde einer Foundry die richtigen Rückschlüsse auf weitere Geschäftstätigkeiten 
schließen. Weiterhin werden unternehmensintern weniger Ressourcen zur Report-
Erstellung gebunden, was in einer finanziellen Ersparnis münden kann. Es bleibt 
dennoch an dieser Stelle festzuhalten, dass es durch eine Standardisierung zu kei-
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3 METHODISCHE VORGEHENSWEISE 
Nach Betrachtung der für diese Arbeit relevanten theoretischen Grundlagen be-
schäftigt sich dieses Kapitel mit dem Customer Reporting innerhalb eines 
Foundry-Unternehmens. Zu Beginn erfolgt die Beschreibung der zugrunde geleg-
ten Forschungsmethode. Im Anschluss daran wird aufgezeigt, wie Customer Re-
porting innerhalb einer Halbleiter-Foundry erfolgt. Einleitend erfolgt eine Analyse 
des IST-Standes in den Abteilungen Customer-Engineering sowie den relevanten 
Supportabteilungen. Abgleitet davon, werden Optimierungsansätze herausgearbei-
tet sowie ein realisierbares Reporting-Konzept für Kleinkunden aufgezeigt. 
3.1 Forschungsmethodik 
Die für dieses Kapitel verwendete Methodik basiert auf dem Ansatz einer qualita-
tiven Forschung, mit normativem Hintergrund. Die qualitative Forschung hat zur 
Eigenschaft, dass dabei eine Fokussierung auf das menschliche Subjekt vorliegt. 
Dies impliziert, dass direkte Interviews in einem regulären Umfeld durchgeführt 
werden. Der entscheidende Vorteil, welcher sich aus derart offenen Interviews 
ergibt, ist die Möglichkeit ein breites Spektrum an Hintergrundinformationen zu 
erfahren.
76
 Bei dem hier vorliegenden Fall eines standardisierten Reporting-
Paketes für Kleinkunden kommen zudem normative Ansätze zur Anwendung. Das 
bedeutet, dass der Befragte dahingehend interviewt wird, wie aus dessen Sicht ein 
Kleinkunden-Reporting konzipiert sein müsste und welche Defizite im Berichts-
wesen aktuell vorherrschen. Die Intention, welche dieser Herangehensweise zu-
grunde liegt, besteht darin, die Befragten aus den Bereichen Customer Enginee-
ring sowie den entsprechenden Support-Abteilungen die Möglichkeit zu eröffnen, 
weitere themenspezifische Informationen sowie Sichtweisen zu kommunizieren. 
Abgeleitet vom Ist-Stand im Customer-Reporting sowie den gewonnenen Er-
kenntnissen der Befragung, wird ein konkreter Lösungsansatz für ein standardi-
siertes Kleinkunden-Reporting aufgezeigt. 
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3.2 Bestandsaufnahme – Customer Reporting 
Dieser Abschnitt unterteilt sich im Wesentlichen in zwei Teilbereiche. Zu Beginn 
erfolgt eine Bestandsaufnahme im Bereich Customer Engineering (3.2.1), bei 
welcher die Ergebnisse der offenen Befragung, in Bezug auf das aktuelle Kunden-
Reporting, in komprimierter Form dargestellt werden. Das Ergebnis der Befra-
gung wird mit CE sowie einer fortlaufenden Zahl, welche den jeweiligen Inter-
viewten repräsentiert, dargestellt.  
Der zweite Teilbereich (3.2.2) befasst sich mit der Bestandsaufnahme in den ent-
sprechenden Support-Abteilungen, welche wiederum kundenspezifische Berich-
te an die Abteilung CE liefert. Diese fungieren somit als internen Dienstleister. 
Die Ergebnisse werden mit S sowie einer abteilungsspezifischen Bezeichnung 
aufgeführt.  
3.2.1 Befragung – Customer Engineering 
Wie erfolgt das Kunden-Reporting zum jetzigen Zeitpunkt? 
CE #1 – Der momentane Stand des Kunden-Reportings im Unternehmen ist in 
derart gestaltet, dass die Support-Abteilung entsprechende Reports nach Kunden-
vorgaben an die Abteilung CE liefert (z.B. Elektrische Daten, Ausbeute-Daten, 
Qualitätsdaten, Defektdichte-Daten, Zuverlässigkeitsdaten und Daten zur opti-
schen Ausgangskontrolle der Wafer). Dies erfolgt meist per E-Mail in Form von 
PDF-und PPT-Dateien. Diese werden dann von einem zuständigen CE-
Mitarbeiter geprüft sowie dem Kunden per Mail zugestellt. Alternativ wird der 
Report in einem Online-Portal kundenspezifisch abgelegt. 
CE #2 – Bei Großkunden erfolgt das Kunden-Reporting eher in einem Sustaining-
Modus, aufgrund der etablierten konstruktiven Kommunikationsbasis. Von Kun-
denseite gibt es daher weniger Nachfragen zu technischen Inhalten des Reports. 
Es existiert ein beiderseitiges Interesse am Ausbau des technologischen Verständ-
nisses. Die Kundenberichte werden generell einen Tag im Vorfeld der Telekonfe-




Reporting wird momentan zu viel individualisiert. Der Umsatz an produzierten 
Wafern für Kleinkunden, rechtfertigt nicht den momentanen Umfang an individu-
ellen Berichten. 
CE #3 – Für Key-Accounts gibt es ein zentrales Meeting, in welchem ein Techno-
logie-Update sowie laufende Verbesserungsaktivitäten im Produktionsprozess 
kommuniziert werden. Bei Kleinkunden ist festzustellen, dass diese keine Vorga-
ben haben. Zudem erfolgen keine Meetings, in welchem Inhalte von beiden Seiten 
her besprochen werden. 
CE #4 – Entsprechende Prozessexperten, auf Seiten des Großkunden, haben defi-
nierte Vorgaben an das Customer-Reporting. Teilweise werden in wöchentlichen 
Kunden-Meetings tiefgreifende technologische Details besprochen. Beim Klein-
kunden-Reporting wird oft der Großkunden-Standard angewendet. Meist erfolgt 
dies sehr individuell, so dass strukturelle Prozesse häufig erklärt werden müssen. 
Welche Kundenanforderungen bestehen an das Reporting? 
CE #1 – Besonders Key-Account-Kunden haben stringente Vorgaben was von 
Seiten der Foundry geliefert werden soll. Dies liegt im hohen technischen Know-
how auf Kundenseite begründet. Der Kunde kann somit direkten Einfluss auf den 
Inhalt, Umfang, Layout sowie die Frequenz des Reporting nehmen. Es fällt auf, 
dass Neukunden mit niedrigem Jahres-Volumina an Silizium-Wafern (Fab-
Accounts) meist sehr zögerlich sind, was die Absprache in Bezug den Reporting-
Umfang anbelangt. Aus Kundenwunsch herrscht oft kein unmittelbarer Kontakt, 
da sich dieser auf das Know-how, in Bezug auf das Kunden-Reporting, verlässt. 
Zudem haben Fab-Accounts oft keine Vorstellung darüber, welche Reports für 
deren strategische Entscheidungen von Relevanz sind. Die Foundry wählt dann 
meist den Grob-Ansatz eines anderen asiatischen Standortes. 
CE #2 – Bei Großkunden besteht der Wunsch, dass in entsprechenden Telecons 
alle relevanten Report-Folien besprochen werden. Für den Fall, dass im Report 
Prozessabweichungen aufgezeigt werden, erwartet der Kunde eine Vielzahl an 




werden kann. Beim Fab-Account-Reporting existiert kein einheitlicher Report-
Standard, auch erfolgen Kunden-Telecons meist nur ad-hoc. 
CE #3 – Bei Großkunden gibt es exakte Vorgaben in Bezug auf Inhalt und Layout 
des Reports. Zudem wünscht der Key-Account ein wöchentliches Status-Meeting. 
Kleinkunden erhalten zurzeit einen einfach gehaltenen Überblicks-Report. 
CE #4 – Key-Accounts haben stringente Vorgaben, was das Reporting von prä-
ventiven Maßnahmen im Fertigungsprozess betrifft. Diese Maßnahmen müssen 
stets in den jeweiligen abteilungsspezifischen Berichten verankert sein. Bei 
Kleinkunden kommt es zu keinen tiefgreifenden Detailfragen, eher tauchen tech-
nologierelevante Fragen auf.  
Was sind Zeittreiber in der Kommunikation mit dem Kunden? 
CE #1 – Besonders bei Kleinkunden kann man feststellen, dass in der Produktan-
lauf-Phase eine Vielzahl an Rückfragen zu übermittelten Reports an die Abteilung 
CE herangetragen werden. Die Fragen gehen in Richtung Interpretation von ge-
zeigten Diagrammen (engl. Charts) oder Auswertungen zu produktspezifischen 
Aspekten. Ein wesentlicher Zeittreiber in diesem Zusammenhang ist es, dass CE 
wiederum Rückfragen an die Support-Abteilungen initiieren muss, damit das Ge-
zeigte verständlich für den Kunden neu aufbereitet wird.  
CE #2 – Die Report-Ersteller der Support-Abteilungen wählen teilweise unter-
schiedliche Inhalte für gleiche Kunden aus. Somit herrscht keine Konsistenz in 
Bezug auf das, was dem Kunden inhaltlich präsentiert wird. Es kommt dadurch 
häufig zu Rückfragen des Kunden. 
CE #3 – Die entsprechenden Berichte der Support-Abteilungen werden einen Tag 
vor dem eigentlichen Kundenmeeting von CE sowie dem Berichtersteller auf in-
haltliche Korrektheit geprüft. Es kommt vor, dass Reports aufgrund inkonsistenter 
Inhalte nachgearbeitet werden müssen. 
CE #4 – Teilweise muss in den Support-Abteilungen nachgefragt werden, da be-
sonders Kleinkunden häufig die gezeigten Zusammenhänge in den technischen 




zessverhaltens nachgearbeitet werden, da eine fehlerfreie Lesbarkeit auf Kunden-
seite nicht garantiert werden kann. 
Worin besteht Optimierungspotential? 
CE #1 – Bedarf zur Verbesserung besteht im Wesentlichen darin, dass kein 
standortspezifischer Reporting-Standard für Kleinkunden existiert. Es besteht zu 
viel Customization, was die kundenspezifischen Berichte anbelangt. Es kommt 
somit zu einer zeitintensiven Ressourcenbindung. Das Kundenportfolio jedes 
Foundry-Standortes ist unterschiedlich, somit ist das Zurückgreifen auf Konzepte 
anderer Standorte in diesem Fall nicht zielführend.  
CE #2 – Momentan gibt es keinen Standard-Foliensatz für das Kleinkunden-
Reporting. Es muss klar erkennbar sein, was ein Großkunden-Report ist und wie 
ein Bericht für einen Kleinkunden ausschaut. Es werden dem Kleinkunden oft zu 
viele Informationen, seitens der Support-Abteilungen, innerhalb der Reports zur 
Verfügung gestellt. Teilweise handelt es sich hierbei um vertrauliche Aspekte, wie 
Angaben zu Testsystemen. Daraus kann der Kunde vergleichende Maßnahmen 
ergreifen, was Einfluss auf die Bewertung des Foundry-Unternehmens hat. 
CE #3 – Die Foundry sollte definieren, wie ein Reporting-Standard für Kleinkun-
den ausschaut. Aktuell erfolgt eine sehr individuelle Betreuung, bei welcher di-
verse Geschäftsprozesse im Kunden-Reporting relativ offengehalten werden. Die 
Berichte der Support-Abteilung sind teilweise unterschiedlich gestaltet, aufgrund 
verschiedener Ersteller (z.B. Auffinden der Kernbotschaft, Lesbarkeit der Charts, 
implementierte PDF-Files, vertrauliche Details). Aufgrund des Fehlens eines Re-
port-Standards für Kleinkunden, sind diese oft mit den gelieferten Informationen 
überfordert (Interpretierbarkeit). 
CE #4 – Die Etablierung eines Kleinkunden-Standards in einer frühen Phase der 
Kundenbeziehung wäre ideal, um aufkommenden Kundenfragen bereits im Vor-
feld zu begegnen. Überdies fehlt eine Erklärung zum Ablauf des Reporting-
Prozesses für Neu-Kunden (Zu welchem Zeitpunkt erhält der Kunde welche In-





3.2.2 Befragung – Support-Abteilungen 
S #Prozesskontrolle 
Was sind die aktuellen Berichtsinhalte für Key-Accounts? 
Es erfolgt im Wesentlichen eine tabellarische Aufstellung von produktionsspezifi-
schen Prozessfähigkeitsindizes (engl. process capability index - Cpk), um die Gü-
te der Produktion, innerhalb definierter Spezifikationsgrenzen, beurteilen zu kön-
nen. Zudem werden Trendcharts der jeweiligen Prozessparameter monatsfein dar-
gestellt. 
Welche Mindestanforderungen bestehen an den Inhalt? 
Die tabellarische Darstellung der Cpk-Werte von definierten Prozessparametern 
auf 3-Monats-Basis stellt hierbei die Mindestanforderung dar. 
 
S #E-Test  
Was sind die aktuellen Berichtsinhalte für Key-Accounts? 
Für Bestandskunden werden Cpk-Werte von elektrischen Teststrukturen in tabel-
larischer Form dargestellt. Zudem wird ein produktfeiner Monatstrend dieser 
Strukturen mit Aktivitäten zur Verbesserung der jeweiligen Cpk-Werte aufge-
zeigt. Weiterhin ist ein Trendverlauf kritischer Wafer-Akzeptanzparameter sowie 
ein detaillierter, losfeiner elektrischer Test-Report implementiert. 
Welche Mindestanforderungen bestehen an den Inhalt? 
Die Auflistung der Cpk-Werte von elektrischen Parametern sowie die losfeinen 
elektrischen Testberichte wären das Minimum, was man Kunden zeigen sollte. 
 
S #Defektkontrolle 
Was sind die aktuellen Berichtsinhalte für Key-Accounts? 
Es werden produktfeine Trendverläufe eines Quartals von auftretenden Defekten 
gezeigt, welche die Qualität des Wafers maßgeblich beeinflussen können. Eine 
derartige Defekt-Analyse basiert auf Informationen, welche am Anfang, in der 
Mitte sowie am Ende des gesamten Produktionsprozesses generiert werden. Kun-





Welche Mindestanforderungen bestehen an den Inhalt? 
Der Minimalumfang welcher gezeigt werden sollte ist ein Technologie-Ansatz, 
das bedeutet, dass produktfeine Trendcharts vermieden werden sollten. 
 
S #Yield 
Was sind die aktuellen Berichtsinhalte für Key-Accounts? 
Zu Zeit wird die Produkt-Ausbeute (engl. Yield) unter Angabe von High-
lights/Lowlights sowie entsprechender präventiver Maßnahmen zur Ausbeutestei-
gerung gezeigt. Zudem werden der Yield-Trend der Kundenprodukte, ein Plan zur 
Defektreduzierung sowie die Analyse von Versuchslosen aufgeführt. 
Welche Mindestanforderungen bestehen an den Inhalt? 
Es muss der Produkt-Yield der Kundenprodukte mit dazugehörigem Trendverlauf, 
als auch die Auswertung von Versuchslosen zur Verfügung gestellt werden. 
 
S #Reliabilität 
Was sind die aktuellen Berichtsinhalte für Key-Accounts? 
Es erfolgt eine Zusammenfassung der mit dem Kunden vereinbarten Zuverlässig-
keitstests (ZUV), in Hinblick auf Test-Bedingungen und Test-Ergebnis. Dies ge-
schieht in tabellarischer Form. Zudem werden die maßgeblichen Testparameter 
innerhalb eines Trendcharts dargestellt. Es werden zusätzliche, zu den Testpara-
metern korrelierende, Prozessparameter ebenso in einem Trendverlauf dargestellt. 
Welche Mindestanforderungen bestehen an den Inhalt? 
Als Mindestanforderung wären die Key-Account-Inhalte, ohne Angabe der korre-
lierenden Prozessparameter zu nennen. 
 
 S #Ausgangskontrolle 
Was sind die aktuellen Berichtsinhalte für Key-Accounts? 
Der Kunde erhält eine Übersicht der Wafer, welche aufgrund der nicht erfolgrei-




Auflistung der optischen 100%-Inspektion der vom Kunden georderten Wafer. 
Weiterhin werden ein Pareto-Chart der Top3-Chip-Defekte sowie der Yield der 
optischen Ausgangskontrolle zur Verfügung gestellt. 
Welche Mindestanforderungen bestehen an den Inhalt? 
Das Minimum wäre für diesen Fall, dass dem Kunden die Rate der nicht versen-
deten Wafer sowie der Yield der optischen Ausgangskontrolle berichtet werden. 
 
S #Umlaufbestand 
Was sind die aktuellen Berichtsinhalte für Key-Accounts? 
Der Kunde erhält täglich ein Excel-File mit dem Status seiner Wafer-Order, wel-
ches einen Überblick zur Anzahl der Wafer, dem aktuellen Prozessschritt sowie 
der kundenspezifischen Order-Nummer gibt. Weiterhin ist ein Chart enthalten, 
welches die Anzahl der Wafer je Haupt-Prozessschritt darstellt. 
Welche Mindestanforderungen bestehen an den Inhalt? 
Als Mindestanforderung wäre das tägliche, per E-Mail zur Verfügung gestellte, 
Excel File zu nennen. 
 
S #Qualität 
Was sind die aktuellen Berichtsinhalte für Key-Accounts? 
Dieser Report beinhaltet den Prozess-, Test-, ZUV- und Ausgangsreport in einer 
kundenindividuellen Form. Zudem werden prozessrelevante KPI (Prozessfähig-
keitsindex) als auch kundenspezifische Prozessänderungen aufgelistet. 
Welche Mindestanforderungen bestehen an den Inhalt? 
Das Minimum wäre hierbei der Prozess-, Test-, ZUV- und Ausgangsreport. 
Die Befragung der jeweiligen Support-Abteilungen, in Bezug auf den Umfang des 
Customer-Reportings spiegelt den momentanen Ist-Stand innerhalb des Foundry-
Unternehmens wider. Die hierbei verwendeten Begriffe wurden aus Vertraulich-
keitsgründen verallgemeinert. Aus den hier aufgeführten Aspekten wird deutlich, 
dass aufgrund der Komplexität der internen Geschäftsprozesse dieser Branche 




3.3 Analyse und Erarbeitung von Optimierungsansätzen 
Nachdem im vorangegangenen Abschnitt ein Überblick zu dem zurzeit vorherr-
schenden Stand des Kunden-Reportings, mit wesentlichem Fokus auf die Bereiche 
Customer Engineering sowie den zuarbeitenden Support-Abteilungen, gegeben 
wurde, werden in diesem Abschnitt entsprechende Optimierungsansätze aufge-
zeigt. Dabei wird einleitend auf die Problemstellung eingegangen und im Nach-
gang werden die Ansätze zu Optimierung des Customer-Reportings aufgezeigt. 
3.3.1 Problembeschreibung 
Betrachtet man die Ausgangssituation des Kunden-Reportings innerhalb des 
Foundry-Unternehmens kann man zu Beginn konstatieren, dass es ein Reporting-
Konzept für Fab-Accounts nicht existiert. Das Fehlen eines Reporting-Standards 
für Kleinkunden sowie die Tatsache einer Report-Individualisierung (Customiza-
tion), unter Berücksichtigung der steigenden Kundenzahl, wird langfristig dazu 
führen, dass unternehmensintern zu viele Ressourcen gebunden werden.
77
 Hinter-
fragt man nun die Tatsache, dass teilweise der Ansatz des Key-Account-
Reportings sowie der Ansatz eines anderen Standortes bei Kleinkunden angewen-
det wird, kommt man zu der Aussage, dass der vorherrschende Stand im Custo-
mer-Reporting, für die strategische Ausrichtung dieses Unternehmens, nicht ziel-
führend sein kann. 
Der zweite wesentliche Aspekt, welcher im Zusammenhang der Befragung aufge-
kommen ist, ist die Inkonsistenz in Bezug auf die Inhalte des entsprechenden 
Kundenreports. Teilweise werden in kundenspezifischen Reports eine Vielzahl 
von Informationen inkludiert, sodass besonders Kleinkunden oftmals mit der Fülle 
an Informationen überlastet sind. Weiterhin konnte herausgearbeitet werden, dass 
Abweichungen im Report-Layout existieren. Dieser Aspekt führt zwangsläufig 
dazu, dass Reports nicht auf den Kundentyp angepasst werden und somit dem 
Informationsanspruch des Kunden nicht gerecht werden.
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Abschließend konnte ein dritter Aspekt bestimmt werden, welcher bedeutenden 
Einfluss auf das Customer-Reporting hat. Dabei handelt es sich um bestehende 
Defizite in der Kommunikation mit Kleinkunden. Dies impliziert Abweichungen 
in der Art und Weise, wie technische Berichte dem Kunden zur Verfügung ge-
stellt werden. Überdies gibt es ein deutliches Defizit in derart, dass der vom Un-
ternehmen angebotene Report-Standard, besonders Neukunden, nicht erklärt wer-
den kann. 
Anhand der Befragung konnten drei maßgebliche Defizite des zurzeit vorherr-
schenden Customer-Reportings identifiziert sowie die korrespondierenden Prob-
leme und Auswirkungen, auf die Kundengruppe der Fab-Accounts, herausgearbei-
tet werden (vgl. Abb. 14). 
 
Abbildung 14: Defizite des Fab-Account-Reportings (Quelle: Eigene Darstellung) 
Die in diesem Abschnitt beschriebenen Nachteile, im Reporting für Kleinkunden, 
die skizzierte Berichts-Komplexität der Support-Abteilungen (vgl. 3.2.2) sowie 
die draus resultierenden Informations-Abweichungen wurden zum Anlass ge-




3.3.2 Ansätze zur Optimierung des Kunden-Reportings 
Die Etablierung eines Reporting-Standards, mit klar definierten Vorgaben und 
Verantwortlichkeiten, wird langfristig dazu führen, dass Informationen in derart 
aufbereitet werden, dass diese auf Empfängerseite zu den richtigen Entscheidun-
gen führen.
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 Nachfolgend werden daher Möglichkeiten aufgeführt, wie den in 
Abschnitt 3.3.1 beschriebenen Problemen mit zielführenden Ansätzen begegnet 
werden kann, um den Kunden des Foundry-Unternehmens einen nachhaltigen 
Standard im Berichtswesen offerieren zu können. 
Fehlen eines Reporting-Standards für Kleinkunden 
Um einen Standard im Kleinkunden-Reporting zu etablieren ist es prinzipiell not-
wendig, die Informationsbedürfnisse von Fab-Accounts zu kennen. Hierbei geht 
es im Wesentlich darum zu analysieren, wer der entsprechende Reportempfänger 
auf Seiten des B2B-Kunden ist. Man muss sich also die Frage stellen, welche Fül-
le an Informationen dieser, für dessen weitere Geschäfts-Entscheidungen, benö-
tigt. Betrachtet man nun die Tatsache, dass sich die existenten Kleinkunden der 
Foundry meist auf deren technische Expertise verlassen, ist ein Report-Standard, 
mit entscheidungsrelevanten Informationen, die logische Konsequenz. Eine Mög-
lichkeit wäre hierbei, den generellen Reporting-Ansatz von Key-Accounts zu-
grunde zu legen und diesen auf ein notwendiges Mindestmaß für Kleinkunden zu 
reduzieren. Der Vorteil an dieser Herangehensweise liegt darin begründet, dass es 
bereits vielfältige Erfahrungen dahingehend gibt, welcher Informationsumfang für 
Kunden des Foundry-Unternehmens von Relevanz ist.  
Inkonsistente Reportinhalte  
Wie sich anhand der Befragung der Abteilungen ergeben hat, besteht eine Diskre-
panz bezüglich der Report-Inhalte. Diese Tatsache liegt darin begründet, dass die 
Ersteller der abteilungsspezifischen Berichte ein unterschiedliches Empfinden 
dafür haben, welche Informationen, welche Charts und welche Kernbotschaften 
für den Kunden von Relevanz sind. Der Effekt welcher sich aufgrund der be-
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schriebenen Abweichungen auf Kundenseite einstellt, ist eine Überhäufung mit zu 
vielen Informationen. Der Empfänger des Reports kann aufgrund der Menge an 
gezeigten Informationen, keine für ihn akzeptable Entscheidung treffen. Es 
kommt somit zu einem Abfall der Entscheidungsgenauigkeit (vgl. Abb. 15). 
 
Abbildung 15: Entscheidungsqualität vs. Informationsmenge (Quelle: in Anlehnung an Epp- 
                         ler/Mengis 2004) 
Betrachtet man nun den hier aufgezeigten Aspekt der inhaltlichen Abweichungen, 
bringt es die Aussage von Taschner auf den Punkt: „Die besten Informationen 
erfüllen nicht ihren Zweck, wenn sie nicht akzeptiert und verstanden werden – 
und dies hat unzweifelhaft etwas mit ihrer Darstellung und Präsentation zu tun.“
80
 
Für das Kleinkunden-Reporting des Foundry-Unternehmens bedeutet dies ganz 
konkret, dass alle kundenrelevanten Berichte in derart aufbereitet werden müssen, 
dass diese dem Kunden als Entscheidungsgrundlage dienen.
81
 Dies impliziert, 
dass die Kundenberichte, in diesem Fall die der Support-Abteilungen, auf die 
kundenspezifischen Inhalte komprimiert werden. Das Ziel muss somit sein, alle 
Informationen innerhalb des Reports in einer verständlichen Art und Weise dem 
Kunden zu präsentieren. Die Anpassung des Report-Layouts sollte somit in derart 
erfolgen, dass dieser in einem stets wiederkehrenden Format generiert wird. Hier-
bei empfiehlt sich die Verwendung bereits existenter Corporate-Designs anderer 
firmeninterner Berichte.
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 Ein besonders wichtiger Aspekt in diesem Zusammen-
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hang ist die Aufbereitung von Trendcharts in der Form, dass diese für den Kunden 
einfach zu interpretieren sind. Einfach bedeutet in diesem Fall eine ansprechende 
Darstellung des Wesentlichen mit einer aussagekräftigen Kommentierung. Des 
Weiteren muss unbedingt darauf geachtet werden, dass keine vertraulichen Infor-
mationen innerhalb der Reports aufgeführt werden, aus denen der Kunde Rück-
schlüsse auf verwendete Testplattformen sowie anlagenspezifische Parameter zie-
hen kann. Wird dies dennoch getan, kann der Kunde somit andere Mitbewerber 
hinsichtlich technischer Expertise vergleichen, was ein Nachteil für die beschrie-
bene Foundry darstellen kann. Ein standardisierter Report für Kleinkunden sollte 
aufgrund der Komplexität der Inhalte in derart aufbereitet sein, dass dieser ein 
wiederkehrendes Format besitzt. 
Konkret bedeutet dies, dass ein Kleinkunden-Report folgende Gliederungspunkte 
beinhalten sollte: 
1. Deckblatt im firmenspezifischen Design. 
2. Technische Zusammenfassung mit Intention, Kernbotschaft und weiteren 
Empfehlungen für den Kunden. 
3. Strukturierte Darstellung von Analyse-Ergebnissen (Charts und Tabellen), 
welche ausschließlich auf relevante Details eingehen. 
4. Berichtbegleitendes Material (sog. Backup) für vertiefende Erklärungen. 
Dem zurzeit vorherrschenden Sachstand, dass sich Kleinkunden mit den Informa-
tionen des Customer-Reports oftmals überfordert fühlen, kann mittels eines stan-
dardisierten Reporting-Konzeptes entgegengewirkt werden. 
Defizite in der Kommunikation mit Kleinkunden 
Anhand der Befragung hatte sich herausgestellt, dass es keinen strukturierten Ge-
schäftsprozess gibt, in welcher Form der Report dem Kunden zugestellt wird. Es 
muss daher innerhalb eines Reporting-Konzepts festgelegt werden, wer in den 
Supportabteilungen explizit Verantwortung für die Einhaltung des Reporting-
Standards trägt. Das bedeutet zudem auch die Definition der Verantwortlichkeit, 
sprich wer ist für die Aufbereitung der Reports zuständig. Überdies sollte geregelt 




3.4 Reporting-Konzept für Kleinkunden 
Dieser Abschnitt veranschaulicht zum einen, welche Schritte zur Erstellung eines 
standardisierten Reporting-Konzepts für Kleinkunden berücksichtigt wurden und 
zum anderen, wie sich das Kleinkunden-Reporting inhaltlich vom dem der Groß-
kunden abgrenzt. Dabei wird im Wesentlichen der strukturelle Aufbau erklärt, 
tiefgreifende technische Details stehen aufgrund der Vertraulichkeit hierbei nicht 
im Fokus der Betrachtung. Abschließend erfolgt eine Analyse des Zeitaufwandes, 
welcher bei der Erstellung der Kundenberichte entsteht. 
3.4.1 Struktureller Aufbau 
Der prinzipielle Ansatz erfolgte in derart, dass zu Beginn das bestehende Report-
ing in zwei separate Teilbereiche aufgegliedert wurde. Dies impliziert eine Seg-
mentierung des Kunden-Portfolios in die Bereiche Key-Account sowie Fab-
Account. Auf dem Weg zu einem für das Foundry-Unternehmen nachhaltigem 
Kleinkunden-Reporting, wurden einleitend folgende Aspekte berücksichtigt: 
1. Umfang – Welche abteilungsspezifischen Berichte sollten in einem Stan-
dardisierten-Reporting-Paket (SRP) inkludiert werden? 
2. Service Level – Welche Informationstiefe wird den beiden Kunden-
Segmenten zur Verfügung gestellt? In welcher Frequenz wird dem Kun-
den der Report geliefert?  
3. Kommunikation – In welcher Form wird der Report an den Kunden 
kommuniziert? 
Die hierbei beschriebenen Teilaspekte wurden bei der Etablierung eines Report-
ing-Paketes für Kleinkunden (Fab-Accounts) in derart berücksichtigt, dass einlei-
tend der Umfang des SRP, anhand der Ergebnisse der Befragung der Abteilung 
Customer-Engineering, analysiert wurde. Im Anschluss daran erfolgte eine allge-
meingültige Festlegung, welche abteilungsspezifischen Kundenberichte in einem 
standardisierten Reporting-Paket sowohl für Key-Accounts als auch für Fab-
Accounts inkludiert werden sollten. Dieser konzeptionelle Vorschlag, für ein 




Customer Engineering finalisiert werden. Dieser generelle Ansatz definiert daher 
den Umfang des standardisierten Reporting-Paketes (vgl. Abb.16). 
 
Abbildung 16: Umfang des Standard-Reporting-Paktes (Quelle: Eigene Darstellung) 
Bei der Fragestellung, welche Informationstiefe für die beschriebenen Kunden-
Segmente anwendbar wäre, wurden die Ergebnisse der Befragung der Supportab-
teilungen analysiert, in ein Service-Level-Modell transformiert und nachfolgend 
mit der Abteilung CE strategisch abgestimmt. Überdies wurde festgelegt, in wel-
cher Frequenz die jeweiligen produktspezifischen Berichte an den Kunden kom-
muniziert werden. Darüber hinaus konnte herausgearbeitet werden, in welcher 
Form der Customer-Report den beiden Kundensegmenten zur Verfügung gestellt 
werden sollte.  
Nachfolgend werden die im SRP enthaltenen Kundenberichte sowie deren Ser-
vice-Level für beide Kundengruppen aufgezeigt: 
Inline-Report – Kleinkunden erhalten innerhalb dieses Berichtes ausschließlich 
eine tabellarische Übersicht von relevanten Prozessfähigkeitsindizes (Cpk), wel-
che nicht auf deren Produkt sondern vielmehr auf die Technologie-Plattform ver-
weisen, in welcher die spezifischen Produkte gefertigt werden (vgl. Abb.17). Auf 
die Übermittlung von Trend-Charts, relevanter Prozessparameter, wird aufgrund 
des Plattform-Ansatzes verzichtet. Hierbei würde dem Kleinkunden ein zu hohes 
Maß an vertraulichen Produktionsdetails zur Verfügung gestellt. Gegenüber dem 
Key-Account, wird dem Kleinkunden der Report quartalsweise zugestellt. Dieser 





Abbildung 17: Inline-Report mit jeweiligem Service-Level (Quelle: Eigene Darstellung) 
WET-Report – Die Ergebnisse des elektrischen Tests der Wafer (WET) be-
schreiben hierbei den Inhalt dieses Reports (vgl. Abb.18). Kleinkunden erhalten 
dabei, analog zum Inline-Report, eine CpK-Übersicht in tabellarischer Form, ba-
sierend auf Plattformdaten. Aufgrund der geringen Wafer-Volumina der Fab-
Accounts, erhalten diese zusätzlich einen losfeinen Test-Report. Auf das Übermit-
teln von Verbesserungsmaßnahmen sowie Trendverläufen von kritischen elektri-
schen Parametern, wird aufgrund des Plattform-Ansatzes ebenso verzichtet. Die 
Kommunikation an den Kleinkunden erfolgt hierbei wieder quartalsweise. 
 
Abbildung 18: WET-Report mit jeweiligem Service-Level (Quelle: Eigene Darstellung) 
ZUV-Report – Die Intention dieses Reports ist es, den Kunden bezüglich der 
definierten Zuverlässigkeitstests, deren Testbedingungen sowie dem resultieren-
den Ergebnis zu informieren. Fab-Accounts erhalten produktfein, analog zum 
Key-Account, eine tabellarische Übersicht der Testergebnisse sowie einen Trend-
verlauf von allen elektrischen Testparametern der letzten Quartale. Auf die Dar-




grund von möglichen Rückschlüssen zum Produktionsprozess verzichtet. Die 
Kommunikation an den Kleinkunden erfolgt in diesem Fall wieder quartalsweise. 
 
Abbildung 19: ZUV-Report mit jeweiligem Service-Level (Quelle: Eigene Darstellung) 
OQA-Report – Fab-Accounts erhalten in diesem Report Informationen in Bezug 
auf die optische Ausgangskontrolle der Silizium-Wafer. Dieses Kundensegment 
erhält hierbei ausschließlich die Rate der Wafer, welche aufgrund von Qualitäts-
mängeln nicht versendet werden konnten. Zudem wird ein Trendverlauf des 
Yields der optischen Ausgangskontrolle aufgezeigt. Auf den Report der 100%-
Defekt-Inspektion aller Wafer sowie einer Angabe der Top3-Defekte wird auf-
grund des nicht gerechtfertigten Aufwandes verzichtet. Auch hier erhält der Kun-
den den Report quartalsweise zugestellt (vgl. Abb.20). 
 
Abbildung 20: OQA-Report mit jeweiligem Service-Level (Quelle: Eigene Darstellung) 
Quality-Report – Der Qualitätsreport versteht sich als produktfeine Bündelung 
von verschiedenen kundenspezifischen Berichten. Dazu gehören unter anderem 
die vorangegangenen Berichte (vgl. Abb.17-20) sowie eine Übersicht von pro-




auch eine kundenspezifische Auflistung von anstehenden Prozessänderungen. Der 
Qualitäts-Report für Kleinkunden beinhaltet ausschließlich den Prozess-, Test-, 
ZUV- und Ausgangsreport. Die detaillierte Angabe von geplanten Prozessände-
rungen, als auch die KPI-Übersicht versteht sich nicht als Bestandteil dieses Pa-
ketes. Der Fab-Account erhält diesen Bericht quartalsweise in derart, dass der 
Report in einem von beiden B2B-Partnern initiierten Sharepoint abgelegt wird. 
 
Abbildung 21: Quality-Report mit jeweiligem Service-Level (Quelle: Eigene Darstellung) 
WIP-Report – Kunden erhalten in diesem Report Informationen darüber, bei 
welchem Prozessschritt sich deren Wafer aktuell befinden (vgl. Abb.22). Dies 
erfolgt über ein Excel-File, unter Angabe der Ordernummer mit den korrespondie-
renden Wafern. Zudem wird eine Grafik generiert, aus welcher ersichtlich wird, 
wie sich die Kunden-Wafer auf den gesamten Prozess verteilen. Für Kleinkunden 
ist das auf einem Sharepoint zur Verfügung gestellte Excel-File ausreichend. Die 
beschriebene Grafik ist nur für Key-Accounts von strategischer Bedeutung. 
 




Defect -Report – Key-Accounts werden mit diesem Report darüber informiert, 
welche Defektsignaturen auf deren Silizium-Wafern auftauchen. Dies geschieht 
innerhalb wöchentlicher Telefonkonferenzen zwischen CE und dem Kunden. Bei 
diesem sehr speziellen Report, wird für Kleinkunden ausschließlich der Plattform-
Ansatz zugrunde gelegt. Dies impliziert aber, dass der Kunde über technologie-
spezifische, somit vertrauliche, Defektsignaturen informiert wird. Einen derarti-
gen Report sollten Fab-Accounts daher nur auf spezielle Anfrage erhalten. 
 
Abbildung 23: Defect-Report mit jeweiligem Service-Level (Quelle: Eigene Darstellung) 
Yield-Report – Das sich Fab-Accounts durch ein geringes Wafer-Volumen aus-
zeichnen, erhalten diese zum einen den aktuellen Yield-Trend ihrer Produkte und 
zum anderen einen detaillierten Analysebericht zu speziellen Versuchslosen, wel-
che besonders in der Produktanlaufphase von  Bedeutung sind. Die Angabe von 
ausbeutesteigernden Maßnahmen sowie ein Plan zur Defektreduzierung ist bei 
dem Ansatz des Kleinkunden-Reportings nicht zielführend (vgl. Abb.24). 
 




3.4.2 Abteilungsspezifischer Zeitaufwand 
Inline-Report – Die Reporterstellung für beide Kundensegmente kann weitestge-
hend automatisch, innerhalb von 10 Minuten, erfolgen. Ein kritischer Zeitfaktor 
für diesen Berichtstyp ist die einstündige manuelle Kontrolle (Review), ob alle 
wesentlichen Report-Inhalte in entsprechender Form zusammengefasst wurden. 
Der zeitliche Aufwand für Key-und Fab-Accounts ist hierbei gleich. 
WET-Report – Die produktfeine Reporterstellung für Key-Accounts dauert in 
der Regel 4 Stunden. Die Befragung ergab, dass eine Reportstandardisierung für 
Fab-Accounts zu einem verkürzten Zeitaufwand in der Berichterstellung führen 
würde. Der zeitliche Aufwand für Kleinkunden entspräche circa 2 Stunden. 
ZUV-Report – Der Zeitaufwand für Key-Accounts beträgt in diesem Fall unge-
fähr 2 Stunden. Passt man das Reporting für Fab-Accounts wie beschrieben an, 
würde die Reporterstellung nur noch circa 1 Stunde in Anspruch nehmen. Man 
käme zu einer Zeitersparnis von 50%. 
OQA-Report – Die Reporterstellung dauert im Standardfall ungefähr 2 Stunden. 
Passt man diesen spezifischen Report für Kleinkunden entsprechend an, würde 
daraus ein neuer Zeitaufwand von circa 45 Minuten generiert werden. 
Quality-Report – Der Zeitbedarf für die Erstellung sowie die nachträgliche Kon-
trolle dieses Reports ist sehr hoch. Dies ist in der Zusammenführung mehrerer 
Berichte begründet. Hierbei fallen in der Regel ungefähr 8 bis 12 Zeitstunden an. 
Der zeitliche Aufwand für beide Kundensegmente ist dabei dennoch gleich. 
WIP-Report – Die Generierung des Reports (Excel-Datei und Chart) läuft auf 
täglicher Basis vollautomatisch, inklusive Ablage im Kunden-Sharepoint. Eine 
Zeitbestimmung war hierbei nicht möglich. 
Defect -Report – Der Zeitaufwand, trotz Standardisierung für Kleinkunden, be-
trägt für beide Kundensegmente ungefähr 1 Stunde. 
Yield-Report – Der produktfeine Yield-Report für Key-Accounts hat einen Zeit-
aufwand von ungefähr 4 Stunden. Kommt es zu der beschriebenen Standardisie-
rung, würde ein angepasster Fab-Account-Report circa 2 Stunden beanspruchen. 
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4 DARSTELLUNG DER UNTERSUCHUNGS-
ERGEBNISSE 
In dem nun folgenden Abschnitt werden die Erkenntnisse der im zweiten Kapitel 
aufgezeigten theoretischen Grundlagen besprochen sowie deren Relevanz für 
Foundry-Unternehmen thematisiert. Darüber hinaus erfolgt eine Betrachtung der 
im dritten Kapitel herausgearbeiteten Aspekte, in Bezug auf das standardisierte 
Reporting-Paket des Foundry-Unternehmens. 
Der Abschnitt 2.1 hat gezeigt, dass die zunehmende Digitalisierung sowie die 
damit einhergehenden Technologien des IoT, Unternehmen vor große Herausfor-
derungen stellen. Für Foundry-Unternehmen bedeutet dies, dass sich ein langfris-
tiger unternehmerischer Erfolg genau dann einstellen wird, wenn man diesen Weg 
nachhaltig beschreitet. Es muss also ganz konkret darum gehen, neue Dienstleis-
tungen für die Kunden zu generieren, um zum einen die eigene Wettbewerbsfä-
higkeit weiter auszubauen und zum anderen einen unternehmerischen Nutzen dar-
aus ableiten zu können. Digitalisierung impliziert in diesem Zusammenhang somit 
eine Neugestaltung des Produkt- und Serviceportfolios, was langfristig dazu führt, 
dass Kundenbedürfnisse besser und vor allem nachhaltig abgedeckt werden. 
Im Abschnitt 2.2 wurde das Geschäftsmodell einer Auftragsfertigung erläutert. 
Dabei hat sich gezeigt, dass die Globalisierung eines Unternehmens ebenso Risi-
ken in sich birgt. Man steht somit im direkten technologischen Wettbewerb mit 
neuen Wettbewerbern, auf neuen Märkten. Es wurde weiterhin deutlich, dass die 
Top3-Foundry-Unternehmen knapp 80% Marktanteil innehaben. Dieser Aspekt 
verdeutlicht die Dringlichkeit, dass eine Foundry in der Lage sein muss, innovati-
ve Produkte und Dienstleistungen zum Wohle des Kunden zu entwickeln, um dar-
aus Wettbewerbsvorteile gegenüber Mitbewerbern zu generieren. Konkret bedeu-
tet dies, dass das Geschäftsmodell sowie die internen Geschäftsprozesse angepasst 
werden müssen, um in einem agilen globalen Wettbewerb bestehen zu können. 
Diese Tatsache impliziert für Foundry-Unternehmen, dass das Produkt- und Ser-
viceportfolio an die sich ständig ändernden Rahmenbedingungen angepasst wird. 
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Der Abschnitt 2.3 hat die Relevanz des Customer-Relationship-Managements 
für das Geschäftsmodell einer Foundry aufgezeigt. Der Ansatz des kollaborativen 
CRM beschreibt in diesem Zusammenhang die wesentliche Aufgabe, alle Prozes-
se, innerhalb und außerhalb des Unternehmens, konsequent auf die Bedürfnisse 
des Kunden auszurichten. Besonders für Foundry-Unternehmen muss es letztend-
lich darum gehen, potentielle Kunden dauerhaft an das Unternehmen zu binden 
sowie die Bindung zu Bestandskunden weiter auszubauen. Sind Unternehmen in 
der Lage diesen Wandel nachhaltig zu gestalten, wird sich daraus ein langfristiger 
wirtschaftlicher Erfolg einstellen. Eine Foundry kann überdies eine nachhaltige 
Kundenbindung in derart erreichen, dass man sich maßgeblich gegenüber der 
Konkurrenz abhebt. Ein Alleinstellungsmerkmal kann in diesem Zusammenhang 
das Anbieten von standardisierten Servicepaketen sein, um dem B2B-Kunden 
einen direkten Mehrwert zu bieten. Dennoch ist es von zentraler Bedeutung, die 
Rentabilität einer Geschäftsbeziehung im Vorfeld genau zu analysieren. 
Im Abschnitt 2.4 wurden die Herausforderungen des Dienstleistungsmanage-
ments sowie die Bedeutung der S-D Logik für Unternehmen besprochen. Dabei 
hat sich gezeigt, dass das Management von Dienstleistungen stets zielgerichtet auf 
den Kunden orientiert sein muss. Ein ganz wichtiger Punkt in diesem Zusammen-
hang ist die Involvierung des Kunden während des gesamten Prozesses der Leis-
tungserstellung. Für das Geschäftsmodell einer Foundry kann eine nachhaltige 
Kundenintegration nur über den Ansatz der Value Co-Creation gelingen. Dies 
impliziert eine gleichberechtigte Kooperation, mit dem Ziel des größtmöglichen 
Nutzens für beide Partner. Die Theorie der S-D Logik hat aufgezeigt, dass Unter-
nehmen nur Wertvorschläge dem Kunden gegenüber anbieten kann. Stellt sich auf 
Kundenseite eine Nutzenakzeptanz ein, entwickelt sich daraus ein unabhängiger 
Wert beim Kunden. Eine Report-Standardisierung trägt daher in einem wesentli-
chen Maß dazu bei, dass auf Kundenseite ein nachhaltiger Wert generiert wird, 
aus dem der B2B-Kunde wiederum die richtigen Entscheidungen für dessen Ge-
schäftstätigkeit treffen kann. 
Der Abschnitt 2.5 hat die Besonderheiten des Customer-Reportings sowie die 
Vorteile einer Report-Standardisierung aufgezeigt. Customer Reporting richtet 
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sich prinzipiell an interne und externe Stakeholder. Im Fall des Foundry-
Unternehmens hat das externe Reporting daher die wesentliche Aufgabe, den 
Kunden bezüglich produktspezifischer Qualitätskriterien zu informieren. Ein 
standardisiertes Reporting stellt somit ein zielgerichtetes und kundenoptimiertes 
Berichtswesen dar, aus dem die Entscheidungsträger die für sie angepassten In-
formationen erhalten. Es hat sich gezeigt, dass die wesentlichen Vorteile einer 
Report-Standardisierung darin begründet sind, dass man dem Effekt der Informa-
tionsüberflutung auf Kundenseite entgegenwirkt. Überdies wird ein gleichmäßiges 
technisches Verständnis auf Ersteller- und Kundenseite generiert, was zur Folge 
hat, dass Fehlinterpretationen in Bezug auf den Customer-Report ausgeschlossen 
werden. 
Im dritten Kapitel erfolgte unter anderem eine Bestandsaufnahme des Custo-
mer-Reportings (3.2) innerhalb des Unternehmens. Dabei konnten bestehende 
Defizite, in Bezug auf die Kundenberichte sowie die abteilungsspezifischen Re-
ports, herausgearbeitet werden. In diesem Zusammenhang hat sich gezeigt, dass 
ein Reporting-Konzept für Fab-Accounts (Kleinkunden) nicht existent ist. Auf-
grund dieser Tatsache werden auch die Berichte an Kleinkunden individualisiert, 
was perspektivisch dazu führen wird, dass es zu einer zeitintensiven Ressourcen-
bindung innerhalb des Unternehmens kommt. Weiterhin hat sich gezeigt, dass 
teilweise zu viele Informationen dem Kunden zur Verfügung gestellt werden, was 
besonders bei Kleinkunden in einer Informationsüberflutung mündet. Überdies 
wurde deutlich, dass die Kundenberichte, in Bezug auf das Layout, keiner eindeu-
tigen Richtlinie folgen. Eine Anpassung der Berichte auf die beiden Kundenseg-
mente ist daher unbedingt zu empfehlen. Aufgrund dieser Defizite, fällt es der 
Abteilung CE schwer, einem Neukunden den existenten Report-Standard zu erklä-
ren. Basierend auf diesen Tatsachen, wurden Ansätze zur Optimierung erarbei-
tet (3.3.2). Dem Fehlen eines Reporting-Standards für Fab-Accounts sollte in der-
art begegnet werden, dass der Großkunden-Ansatz auf das für Kleinkunden not-
wendige Informationsminimum reduziert wird. Das bedeutet, dass derartige Be-
richte so aufbereitet sind, dass diese dem Segment der Fab-Accounts als Entschei-
dungsgrundlage, basierend auf den ihnen zur Verfügung gestellten Informationen, 
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dienen. Die Verwendung eines Corporate-Designs sowie die verständliche Dar-
stellung von Informationen werden maßgeblich dazu beitragen, dass Kleinkunden 
die ihnen zur Verfügung gestellten Berichte korrekt interpretieren. Ein weiterer 
wichtiger Aspekt ist die Definition der Berichtsfrequenz. Es hat sich in diesem 
Zusammenhang für Kleinkunden gezeigt, dass ein größerer Zeitraum bezüglich 
der Report-Kommunikation als sinnvoll erachtet wird. Diese Tatsache liegt darin 
begründet, dass ein ausgewogenes Verhältnis zwischen der Anzahl der bestellten 
Wafer und dem kundenspezifischen Reporting-Aufwand herrschen muss. 
Der Abschnitt 3.4 beschreibt die wesentlichen Schritte auf dem Weg zu einem 
standardisierten Reporting für Kleinkunden. Dabei veranschaulicht ein konzep-
tioneller Ansatz die wesentlichen Bestandteile des SRP. Die in diesem standardi-
sierten Paket inkludierten Kundenberichte wurden hinsichtlich ihrer Informations-
tiefe auf das Kleinkunden-Segment hin analysiert und optimiert. Dadurch wurde 
es möglich, ein strategisches Service-Level-Modell für beide Kundengruppen zu 
etablieren. Darüber hinaus konnte eine Festlegung getroffen werden, in welcher 
Frequenz die segmentspezifischen Berichte an den Kunden kommuniziert werden. 
Ein wesentlicher Vorteil welcher während der Konzipierung dieses Reporting-
Konzepts herausgearbeitet werden konnte, ist die Reduzierung des abteilungsspe-
zifischen Zeitaufwandes (vgl. 3.4.2) bei der Berichterstellung. Überdies hat sich 
für das SRP herausgestellt, dass die darin enthaltenen Kundenberichte für Fab-
Accounts im Wesentlichen einem Plattform-Ansatz folgen
83
. Das bedeutet, eine 
Zeiteinsparung zeigt sich konkret dahingehend, dass derselbe Report an mehrere 
Kleinkunden verschickt werden kann. Betrachtet man nun den für das Foundry-
Unternehmen prognostizierten Ausblick, hinsichtlich der Vielzahl an Kleinkunden 
durch Technologien des IoT, bedeutet dies, dass durch die Zunahme der Kunden-
anzahl der Aufwand je Kleinkunde geringer wird – aber nicht je Report. 
Man kann daher an dieser Stelle festhalten, dass ein standardisiertes Reporting-
Paket, mit entsprechendem Service-Level, einen wertvollen und nachhaltigen Bei-
trag in der Kommunikation zwischen der Foundry und dem Kunden darstellt. 
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 Plattform – Unterschiedliche Kundenprodukte werden auf einer Technologie-Plattform produ-
ziert. Somit unterscheiden sich die Produkte nur in einigen wenigen technischen Details. 
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5 DISKUSSION UND HANDLUNGSEMPFEH-
LUNGEN 
Während der Bearbeitung der theoretischen Grundlagen sowie der Erstellung ei-
nes Reporting-Konzeptes für Kleinkunden konnten wichtige Erkenntnisse ge-
sammelt werden, welche in Hinblick auf die komplexe Fragestellung dieser Arbeit 
von entscheidender Bedeutung sind. 
Demnach hat sich für Foundry-Unternehmen gezeigt, dass es von zentraler Rele-
vanz ist, neben zukunftsfähigen Produkten, ebenso innovative Dienstleistungen 
rund um das eigentliche Produkt zu etablieren. Konkret bedeutet dies, dass alle 
Unternehmensaktivitäten stets auf die Kundenbedürfnisse ausgerichtet werden. 
Ein weiterer wesentlicher Punkt ist in diesem Zusammenhang die konsequente 
Weiterentwicklung der Kundenbindung, gerade in Bezug auf Bestandskunden 
sowie potentielle Neukunden. Betrachtet man nun diese Aspekte im Kontext des 
standardisierten Reporting-Paketes, zeigt sich, dass durch dieses Instrument dem 
Effekt der Informationsüberflutung auf Kundenseite deutlich entgegengewirkt 
wird. Zudem wird erreicht, dass auf Seiten der Foundry sowie dem B2B-Kunden 
ein homogenes Verständnis, in Bezug auf die technischen Inhalte, generiert wird. 
Eine Fehlinterpretation des Berichtes durch den Kunden kann dadurch nahezu 
ausgeschlossen werden. Man kann somit konstatieren, dass eine Reportstandardi-
sierung maßgeblich dazu beiträgt, dass auf Seiten des Kunden ein nachhaltiger 
Wert generiert wird. Dieser Wert zeichnet sich genau dadurch aus, dass der B2B-
Kunde die richtigen Entscheidungen für dessen strategische Geschäftstätigkeiten 
treffen kann. 
Für das Foundry-Unternehmen konnten, durch die Etablierung eines standardisier-
ten Reporting-Paketes, wesentliche Vorteile generiert werden. Durch die Optimie-
rung des Berichtswesens sowie dem aufgezeigten Plattformansatz für Kleinkun-
den ist es nun möglich, dem Endkunden mit einem strukturierten Reporting-Paket 
zu begegnen. Überdies wird es dadurch möglich werden, zum einen die unter-
nehmensinterne Ressourcenbindung bei der Reporterstellung deutlich zu minimie-
ren und zum anderen unnötige Kundenrückfragen im Vorfeld auszuschließen. 
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Das hochtechnologisierte Umfeld des Foundry-Unternehmens, die immer kürzer 
werdenden Technologiezyklen sowie der sich daraus entwickelnde Druck von 
anderen Wettbewerbern verlangen genau nach dieser konsequenten Optimierung 
der B2B-Kommunikation, mit dem Fokus auf den Bereich Customer-Reporting. 
Das Ziel muss stets sein, dem Endkunden eine eindeutige Botschaft mit einem 
Minimum an Komplexität zu übermitteln. Nur so kann es möglich werden, dem 
Kunden einen nachhaltigen Nutzen zu offerieren. 
Interpretiert man nun diese Erkenntnisse im Kontext mit der zu Beginn dieser 
Arbeit aufgestellten Fragestellung kann man festhalten, dass ein standardisiertes 
Reporting-Konzept ein effektives Instrument, bei einer breiten Kundenbasis und 
einer hohen Produktvielfalt, darstellt. 
An dieser Stelle sei es erlaubt, eine kritische Betrachtung in Bezug auf das Ser-
vice-Level vorzunehmen. Anhand des aufgezeigten Konzeptes kann man zum 
jetzigen Zeitpunkt noch nicht festlegen, welchem Neukunden man die jeweiligen 
Berichte in welcher expliziten Phase der Kundenbeziehung anbieten wird. Diese 
Entscheidung obliegt letztendlich dem Bereich Customer Engineering, welcher 
anhand des prognostizierten Geschäftsausblicks des Kunden beurteilen kann, wie 
eine Aufteilung möglich werden kann. Das aufgestellte Reporting-Konzept signa-
lisiert dem Kunden zum jetzigen Zeitpunkt, dass dieser die wesentlichen Berichte 
in einer standardisierten Form mit strukturierten Inhalten bekommt. Alle anderen 
Reportinhalte, welche einem Key-Account garantiert werden, kann der Kleinkun-
de auf spezielle Anfragen hin erhalten. Von der Umsetzung her kann man empfeh-
len, dass man dem Kleinkunden dahingehend Zugeständnisse macht, dass dieser 
den Key-Account-Service nur dann erhält, wenn dieser beispielsweise prozentual 
mehr Produkte fertigen lässt oder für diesen zusätzlichen Service einen Aufpreis 
bezahlt.  
Abschließend kann man für das Geschäftsmodell einer Foundry festhalten, dass 
eine nachhaltige Kundenintegration nur über den Ansatz der Value Co-Creation 
gelingen kann. Es muss daher zukünftig das oberste Ziel sein, jegliche Erfahrun-
gen aus dem Kleinkunden-Reporting in derart aufzunehmen und zu kanalisieren, 





Nachdem in den beiden vorangegangenen Kapiteln die wesentlichen Untersu-
chungsergebnisse dieser Arbeit zusammengefasst und diskutiert wurden, beschäf-
tigt sich dieses abschließende Kapitel im Wesentlichen mit der Beantwortung der 
zentralen Fragestellung, inwiefern eine Standardisierung im Kunden-Reporting, 
unter dem Aspekt einer breiten Kundenbasis bei einer hohen Produktvielfalt, rea-
lisiert werden kann. Dazu werden im Nachgang die zu Beginn dieser Arbeit auf-
gegliederten Forschungsfragen beantwortet. 
Hinsichtlich der stetigen Internationalisierung des Foundry-Unternehmens, wel-
ches sich in einem zeitkritischen Wettbewerbsumfeld bewegt, war es zwingend 
notwendig ein Konzept für ein standardisiertes Customer-Reporting zu generie-
ren. Nur so kann es dem Unternehmen perspektivisch möglich werden, der Viel-
zahl an aufkommenden Kleinkunden, durch Technologien des IoT, mit einem 
zielgerichteten und nachhaltigen Reporting-Standard zu begegnen. Dabei konnte 
herausgestellt werden, dass es für derartige Unternehmen von entscheidender Be-
deutung ist, zu analysieren, mit welchem B2B-Kunden eine dauerhafte Geschäfts-
verbindung erstrebenswert ist. Dies impliziert die anbieterbezogene Sichtweise 
des Service-Values. Zudem hat sich gezeigt, dass es Parallelen zwischen dem un-
ternehmensinternen Management-Reporting und Berichtswesen für externe Kun-
den gibt. In beiden Fällen geht es letztendlich darum, komprimierte Informationen 
innerhalb eines standardisierten Report-Layouts so darzustellen, dass die Intention 
des Berichts vom Empfänger in kurzer Zeit erfasst und daraus die richtigen Ent-
scheidungen getroffen werden können. 
Für das Kunden-Reporting des Foundry-Unternehmens konnte ein Konzept für 
Kleinkunden etabliert werden, bei welchem die Ansätze des Reportings für Groß-
kunden in derart optimiert wurden, dass fortan nur die relevanten Berichtinhalte, 
für das Segment der Kleinkunden, inkludiert werden. Dieses Reporting-Konzept 
legt im Wesentlichen den technologischen Plattformansatz zugrunde, wodurch es 
nun möglich wird, zum einen die interne Ressourcenbindung deutlich zu minimie-




6.1 Betrachtung der Forschungsfragen 
Nachfolgend werden die zu Beginn dieser Arbeit aufgegliederten Forschungsfra-
gen (FF), abgeleitet von der zentralen Zielstellung, besprochen: 
FF1 – Wo wird standardisiertes Reporting gegenwärtig angewendet? 
Diese Forschungsfrage konnte während der Betrachtung des Customer-Reportings 
im Kapitel 2.5 beantwortet werden. Dabei hat sich anhand der Literaturanalyse 
gezeigt, dass diese Thematik weitestgehend im Zusammenhang mit dem Report-
ing von Unternehmenskennzahlen behandelt wird. Relevante Stakeholder sind 
dabei das Unternehmensmanagement sowie externe Investoren und spezifische 
Kundengruppen. Man kann daher festhalten, dass ein standardisiertes Berichtswe-
sen im Bereich des unternehmensinternen Management-Reportings zur Anwen-
dung kommt. 
Als nachteilig hat sich während der Recherche erwiesen, dass keine vergleichba-
ren Problemstellungen, in Bezug auf eine Report-Standardisierung im Geschäfts-
feld einer Auftragsfertigung, in der Literatur thematisiert wurden. 
FF2 – Wie erfolgt Kunden-Reporting in einem hochtechnologischen Umfeld?  
Die Vorgehensweise zur Bestimmung des Kunden-Reportings im hochtechnologi-
sierten Umfeld einer Auftragsfertigung erfolgte mittels einer Befragung der Abtei-
lung CE sowie der jeweiligen Supportabteilungen (Kapitel 3.2). Die anschließen-
de Analyse hat gezeigt, dass kundenspezifische Berichte von den Fachabteilungen 
erstellt und im Anschluss der Abteilung Customer-Engineering übermittelt wer-
den. Diese wiederum trägt Verantwortung für das Übermitteln an den B2B-
Kunden. Prinzipiell erfolgt dies über einen Business-Sharepoint oder via E-Mail. 
FF3 – Welche Erwartungen und Ziele bestehen an ein Reporting-Packet? (Anzahl 
der Reports, wesentliche Inhalte und Charts, Häufigkeit der Kommunikation etc.) 
Die Befragung der Fachabteilungen im Kapitel 3.2.2 hat gezeigt, dass ein Custo-
mer-Reporting für Kleinkunden einem klar strukturierten Ansatz folgen muss. 
Dabei konnte im Kapitel 3.3.2 herausgearbeitet werden, dass eine inhaltliche 




Überdies wurde aufgezeigt, dass ein standardisiertes Reporting, aufgrund der 
Komplexität in einem wiederkehrenden Format, aufbereitet sein sollte. Dies be-
deutet eine Aufbereitung in einem wiederkehrenden Layout, mit strukturierter 
Darstellung der kundenrelevanten Information. Anhand der Befragung konnte 
zudem herausgearbeitet werden, dass die Kundenkommunikation in einem weit-
gefassteren Zeitrahmen aufgrund des Plattformansatzes hinreichend ist. 
FF4 – Wie erfolgt der Umsetzungsprozess? (Auswahl relevanter Reports, generel-
le Vorgaben, Akzeptanz)  
Im Rahmen der Befragung hat sich gezeigt, dass es möglich ist den bestehenden 
Großkunden-Ansatz auf das Kleinkunden-Segment hin zu optimieren. Die Aus-
wahl der relevanten Reports erfolgt anhand der Optimierungsansätze und wird 
veranschaulicht im Kapitel 3.4. Dieses Reporting-Konzept wurde für Kleinkunden 
dahingehend angepasst, dass in segmentspezifischen Berichten ausschließlich die 
Kernbotschaft übermittelt wird. Das Kapitel 3.2 hat verdeutlicht, dass sich Klein-
kunden auf die Expertise der Foundry verlassen. Somit kann ein hohes Akzep-
tanzniveau auf Seiten der Kleinkunden, in Bezug auf das SRP, generiert werden. 
FF5 – Woran lässt sich der Erfolg eines Reporting-Standard-Pakets messen?  
Das Kapitel 2.4. beschreibt die Grundlagen und Herausforderungen des Dienst-
leistungsmanagements. Dabei hat die Recherche gezeigt, dass der Erfolg eines 
Standards, also letztlich der Wert für den Kunden genau nur dann bestimmt wer-
den kann, wenn B2B-Partner im Prozess der Dienstleistungserbringung konse-
quent integriert werden. Es konnte herausgestellt werden, dass dies nur über den 
Ansatz der Value Co-Creation gelingen kann. Dies impliziert ein gleichberechtig-
tes Handeln auf Seiten beider Geschäftspartner. Aufgrund dieser vollständigen 
Kundenintegration, ist eine Erfolgsmessung in Bezug auf einen Report-Standard 
durchweg möglich. Aufgrund der mangelnden Kleinkunden-Expertise, ist eine 
finale Aussage zur exakten Erfolgsmessung schwer möglich. Zu empfehlen wäre 
an dieser Stelle eine direkte Feedback-Schleife mit aufkommenden Neukunden, 
um das Kleinkunden-Reporting auf Seiten des Foundry-Unternehmens stetig zu 
optimieren. Der Vorteil, welcher sich im Zusammenhang mit einem Reportstan-




FF6 – Wird eine dauerhafte Kundenbindung durch ein standardisiertes Reporting 
möglich?  
Die Relevanz einer dauerhaften Kundenbindung wurde im Kapitel 2.3.2 analy-
siert. Dabei konnte herausgestellt werden, dass das Unternehmen jegliche Mög-
lichkeiten zur dauerhaften Kundenbindung ergreifen muss. Im Zusammenhang 
mit dem standardisierten Reporting-Paket für Kleinkunden bedeutet dies, dass ein 
nachhaltiges Konzept erarbeitet wurde, was eine hohe Kundenzufriedenheit si-
cherstellen wird. Damit werden alle segmentspezifischen Informationen struktu-
riert und kundenoptimiert dargestellt. Eine dauerhafte Kundenbindung kann somit 
möglich werden, da einer Fehlinterpretation von Berichten sowie einer Kundenir-
ritation durch Informationsüberladung entschieden entgegengewirkt wird. 
6.2 Fazit 
Das Ziel der vorliegenden Arbeit war es zu untersuchen, inwiefern ein standardi-
siertes Reporting ein effektives Instrument, innerhalb des Kundenmanagements 
eines hochtechnologisierten Foundry-Unternehmens, darstellt. Der Fokus lag 
hierbei auf dem Segment der Kleinkunden. Unter diesem Gesichtspunkt wurden 
daher die für dieses Thema relevanten theoretischen Grundlagen aufbereitet. Da-
bei hat sich gezeigt, dass es Parallelen zwischen dem unternehmensinternen Ma-
nagement-Reporting sowie dem Customer-Reporting im B2B-Bereich gibt. 
Was das Kunden-Reporting der Foundry betrifft, konnte anhand einer Bestands-
aufnahme gezeigt werden, dass ein Reporting-Konzept für Kleinkunden nicht 
existent ist. Zwar gibt es ein bestehendes Großkunden-Reporting, doch ist dieses 
aufgrund der Kundenanforderungen sowie der damit einhergehenden Fülle an 
Informationen, für aufkommende Kleinkunden nicht praktikabel. Was die Defizite 
in Bezug auf das Kleinkunden-Reporting anbelangt, konnte gezeigt werden, dass 
eine inhaltliche Optimierung, ausgehend vom Großkundenansatz, mit ausschließ-
lich segmentspezifischen Informationen möglich ist. Zu diesem Zweck wurden 
die Inhalte aller kundenrelevanten Berichte, basierend auf den unternehmensinter-




Was das standardisierte Reporting-Konzept für Kleinkunden anbelangt, konnte 
dessen Effizienz nachdrücklich herausgestellt werden. Die wesentlichen Argu-
mente, welche die Vorteile dieses Konzeptes repräsentieren, sind folgende: 
1. Kompakte Dartstellung der kundenrelevanten Produktinformationen. 
2. Vermeidung von Informationsüberladung auf Kundenseite. 
3. Schnelleres Feedback an den Kunden durch Plattform-Ansatz. 
4. Deutliche Minimierung der unternehmensinternen Ressourcen. 
Zwar konnte ein zielgerichtetes Reporting-Konzept für das Segment der Klein-
kunden innerhalb des Foundry-Unternehmens etabliert werden, dennoch ist es 
notwendig eine Festlegung dahingehend zu treffen, zu welchem Zeitpunkt wäh-
rend der Produktanlaufphase ein B2B-Neukunde welche Details aus dem standar-
disierten Reporting-Paket von Seiten der Foundry erhält. 
Letztlich kann festgehalten werden, dass der Aspekt einer Standardisierung im 
Customer-Reporting differenziert betrachtet werden muss. Auf der einen Seite 
hilft ein solches Konzept ganz entscheidend einer Kundenirritation durch zu viele 
Informationen entgegenzuwirken sowie die unternehmensinternen Ressourcen 
effizienter zu nutzen, aber auf der anderen Seite besteht auch Gefahr den Kunden 
wiederum zu verwöhnen, um daraus abgeleitet die Hoffnung auf weitere Ge-
schäftsbeziehungen am Leben zu halten. 
Insgesamt betrachtet hat diese Arbeit einen wertvollen Beitrag zum Thema 
Customer-Reporting im hochtechnologisierten Umfeld geliefert. Man kann daraus 
den Schluss ziehen, dass es dem Foundry-Unternehmen perspektivisch gelingen 
kann, den vielfältigen Anforderungen der aufkommenden Kleinkunden mit einem 
generellen Reporting-Standard zu begegnen, ohne dabei das Potential einer Ge-
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